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ABSTRACT 
 
The use of celebrity endorser is expected to attract the attention of 
consumers and influence the process of their purchase intention towards a 
product. A celebrity endorser should have attributes in their-self that include 
visibility, credibility, attractiveness, and power. 
Brand credibility is also very influential on consumer purchase intentions. 
They must be able to fulfill their promises, provide a good experience, always 
build the consumer confidence, and always commit to provide their quality 
products. Furthermore, to be able to build a consumer's trust in their brand can 
be influenced by the brand itself, the company is making the brand and even from 
the consumers themselves. 
The purpose of this study was to study the effect of: 1) celebrity endorser on 
purchase intention, 2) brand credibility on purchase intention, 3) brand trust on 
purchase intention. This research is categorized as a quantitative descriptive 
study, where the research instrument is a questionnaire to obtain primary data 
from respondents. The population in this study is product Wardah consumers in 
Sukoharjo. Taking samples in this study using purposive sampling method. The 
Samples taken in this study amounted to 100 respondents. The measuring 
instruments are proved to be valid and reliable for research instruments. Test the 
hypothesis in this study using multiple linear regression analysis.  
 
The resultshowed that Celebrity endorser have a significant on purchase 
intention This is evidenced from the value of T arithmetic of 2,445 > T table 1,661 
with a significance value of 0.016 < 0,05. Brand credibility have a significant on 
purchase intention This is evidenced from the value of t arithmetic 3,665 > T table 
1,661  with a significance value of 0.000 < 0,05. Brand trust have a significant on 
purchase intention This is evidenced from the value of t arithmetic 2,779 > T table 
1,661  a significance value 0,007 < 0,05. 
 
 
Keywords : celebrity endorser, brand credibility, brand trust, purchase 
 Intention. 
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ABSTRAK 
 
Penggunaan celebrity endorser diharapkan mampu menarik perhatian para 
konsumen serta mempengaruhi proses niat beli mereka terhadap sebuah produk. 
Seorang celebrity endorser harus memiliki atribut dalam diri mereka yang 
meliputi visibility, credibility, attractive, dan power.  
Kredibilitas merek juga sangat berpengaruh pada niat beli konsumen.Merek 
sendiri harus dapat memenuhi janjinya, memberikan pengalaman yang baik, selalu 
membangun kepercayaan konsumen, serta selalu mempunyai komitmen untuk 
memberikan kualitas pordukya. Kemudian untuk bisa membangun sebuah 
kepercayaan konsumen pada merek dapat dipengaruhi dari merek itu sendiri, 
perusahaan pembuat merek bahkan dari konsumen itu sendiri. 
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh : 1) celebrity 
endorser terhadap purchase intention, 2) brand credibility terhadap purchase 
intention, 3) brand trust terhadap purchase intention. Penelitian ini dikategorikan 
sebagai penelitian deskriptif kuantitatif dimana instrumen penelitian ini berupa 
kuisioer untuk memperoleh data primer dari responden. Populasi dari penelitian 
ini adalah calon konsumen produk Wardah di Sukoharjo. Adapun teknik 
pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan purposive sampling. 
Sampel yang diambil dalam penelitian ini sebanyak 100 responden. Alat ukur 
terbukti valid dan reliabel untuk instrumen penelitian. Sedangkan uji hipotesis 
dalam penelitian ini menggunakan analisis regresi linier berganda. 
 
Hasil penelitian ini menunjukan bahwa variabel celebrity endorser 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap purchase intention, hal ini 
dibuktikan thitung 2,445 > ttabel 1,661 dengan  nilai signifikansi sebesar 0,016 < 
0,05. Brand credibility mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap purchase 
intention, hal ini dibuktikan thitung 3,665 > ttabel 1,661  dengan signifikansi sebesar 
0,000 <0,05. Brand trust pengaruh yang signifikan terhadap purchase intention, 
hal ini dibuktikan thitung 2,779 > ttabel 1,661  dengan signifikansi sebesar 0,007 < 
0,05.  
 
Kata kunci : celebrity endorser, brand credibility, brand trust, purchase 
  intention 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
1.1. Latar Belakang Masalah 
Di zaman modern seperti saat ini, banyak produk-produk yang menawarkan 
kemudahan dan kepraktisan untuk menunjang sebuah penampilan.Salah satunya 
yaitu produk kecantikan atau kosmetik.  Saat ini sudah banyak  brand-brand yang 
mengeluarkan produk kecantikan karena sudah dianggap sebagai kebutuhan 
pokok bagi konsumen, khususnya bagi kaum wanita. Bahkan bukan masalah bagi 
konsumen untuk mengeluarkan budget yang tidak sedikit demi mendapatkan 
penampilan seperti yang diinginkan.  
Tetapi tidak sedikit juga produk-produk kecantikan tersebut aman jika 
digunakan dalam jangka waktu yang lama bagi konsumen. Produk-produk 
kecantikan yang beredar dipasaran juga masih banyak yang belum berlabelkan 
halal apalagi ber-BPOM. Tentu hal tersebut  akan menjadikan banyak pertanyaan  
bagi konsumen apakah produk tersebut aman jika digunakan.  
Terlebih lagi bukan hanya produk kecantikan lokal dengan harga yang 
murah saja yang perlu dipertanyakan keamanannya, melainkan produk kecantikan 
import dengan harga yang tidak tergolong murahpun ternyata banyak yang tidak 
berlabelkan halal apalagi ber-BPOM. Hal ini membuat para konsumen harus lebih 
berhati-hati lagi dalam menggunakan produk kecantikan. 
Fenomena ini membuat banyak brand kecantikan mulai mengeluarkan 
kosmetik yang berlabelkan halal dan otomatis produk tersebut akan dijamin 
2 
 
 
 
keamanannya. Produk halal sendiri merupakan produk yang memenuhi syariat 
islam yaitu tidak  terdapat kandungan babi maupun alkohol didalamnya.  
Di dalam al-Qur‟an sendiri Allah SWT juga menyebutkan bahwa sebaiknya 
umat islam mengkonsumsi makanan atau produk yang telah ditentukan pada 
syariah islam, seperti yang ada pada al-Qur‟an surat al-Baqarah ayat 168 yang 
artinya “Hai kalian manusia, makanlah yang halal lagi baik dari apa yang 
terdapat di bumi, dan janganlah kamu mengikuti langkah-langkah syaitan; 
karena sesungguhnya syaitan itu adalah musuh yang nyata bagimu”.  
Arti diatas menjelaskan kata “makan” bukan hanya mengkonsumsi melalui 
mulut saja, tetapi juga mengkonsumsi produk-produk yang digunakan untuk tubuh 
dengan menggunakan bahan-bahan yang sudah ditentukan oleh syariat islam atau 
bahan yang halal.  
Islam juga menegaskan bahwa Nabi Muhammad SAW adalah Rasul Allah 
SWT untuk seluruh umat manusia, Nabi Muhammad SAW diutus untuk diimani 
dan diikuti seluruh ajarannya supaya segenap manusia mendapatkan petunjuk 
dalam kehidupannya (Rohimat, 2018). 
Dengan adanya produk kecantikan halal yang mulai banyak bermuculan 
dipasaran membuat lebih banyak lagi pilihan bagi konsumen  untuk memutuskan 
suatu pembelian produk. Berikut adalah data top brand kosmetik pembersih wajah 
pada tahun 2018-2019 di Indonesia: 
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Tabel 1.1 
Top Brand Award Pembersih wajah Wardah tahun 2018 hingga tahun 2019 
Brand TBI 2018 Brand TBI 2019 
Pond's 26,6% TOP Pond's 37,5% TOP 
Garnier 16,2% TOP Garnier 21,1% TOP 
Wardah 12,9% TOP Ovale 8,4% 
 Ovale 6,3% 
 
Biore 6,2% 
 Citra 5,6% 
 
Citra 6,1% 
 (sumber://www.topbrand-award.com/top-brand-survey/)   
Berdasarkan hasil survey diatas menunjukkan bahwa pada tahun 2018 
produk pembersih wajah Wardah masuk ke dalam Top Brand Award dengan 
prosentase sebesar 12.9 %, akan tetapi pada tahun 2019 produk pembersih wajah 
Wardah sudah tidak masuk dalam Top Brand Award. Hal tersebut mendorong  
perusahaan untuk lebih kreatif dan inovatif dalam mengembangkan strategi 
pemasaran yang tepat agar dapat bersaing dengan perusahaan lain.  
Salah satu strategi pemasaran yang bisa dilakukan oleh perusahaan adalah 
dengan melakukan promosi melalui iklan. Iklan sendiri merupakan bentuk strategi 
pemasaran yang paling dikenal karena jangkauannya yang cukup luas untuk 
membangun minat beli konsumen pada suatu produk.  
Menurut Launa et al., (2012) dalam savitri (2017) menyatakan bahwa  iklan 
merupakan suatu komponen promotional mix yang umum dilakukan oleh sebuah 
perusahaan. Iklan dianggap sangat penting jika ingin produknya sukses dipasar. 
Setiap tahun bahkan tiap launching produk baru, perusahaan  menghabiskan 
ratusan juta bahkan miliaran rupiah untuk pengeluaran biaya iklan. Kondisi 
persaingan yang semakin ketat membuat biaya ini bertambah tiap tahunnya. 
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Perusahaan berlomba-lomba membuat iklan untuk membangun posisi yang 
menguntungkan dipasar. 
Media yang bisa dilalui oleh iklan salah satunya yaitu melalui media sosial 
instagram.Instagram sendiri sedang banyak digunakan oleh generasi milenial pada 
saat ini. Instagram adalah aplikasi media sosial untuk saling bertukar foto dan 
video dengan para penggunanya, sehingga diharapkan bisa menjangkau banyak 
konsumen dan dapat memicu pembelian. 
Berdasarkan hasil studi Polling Indonesia yang bekerja sama dengan 
Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) media sosial yang paling 
banyak digunakan oleh orang Indonesia di tahun 2018 yaitu, facebook sebesar 
50,7%, instagram sebesar 17,8%, youtube sebesar 15,1%, twitter sebesaR 1,7% 
dan linkedln sebesar 0,4%. 
Tabel 1.2 
Hasil survey pengguna media sosial tertinggi 2019 
(Sumber : Hasil Survey APJII 2019) 
 
Pada hasil survey diatas menyatakan bahwa instagram menjadi pengguna 
media sosial terbanyak nomor dua di Indonesia. Hal ini dapat dimanfaatkan bagi 
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para pedagang untuk menjualkan produknya secara online melalui instagram. 
Terbutkti pada masa sekarang ini sudah banyak akun-akun bisnis yang 
mempunyai instagram guna untuk memasarkan produknya. Dengan mempunyai 
follower yang banyak di instagram otomatis niat beli konsumen juga semakin 
banyak. 
Bukan hanya online shop yang baru memulai bisnisnya saja yang 
memasarkan produknya lewat instagram, tetapi brand-brand yang sudah besar 
sekalipun juga memasarkan produknya melalui instagram. Contohnya brand 
kosmetik pada tabel di bawah ini yang ikut memasarkan produknya melalui 
instagram yaitu brand Wardah dengan jumlah pengikut 2,1 juta. 
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Tabel 1.3 
Daftar follower akun kosmetik tahun 2019 
 
 
 
 
 
 
(Data follower akun kosmetik 2019) 
Meskipun banyak sekali kelebihan iklan dari instagram untuk dunia bisnis 
mulai dari tidak berbayar dan mudah digunakan, ternyata instagram juga memiliki 
beberapa kekurangan. Diantaranya yaitu video yang hanya berdurasi satu menit 
saja, mudahnya men-copy paste foto produk orang lain, dan persaingan yang 
sangat ketat. Dengan begitu perusahaan harus mampu membuat konsumen tertarik 
melalui citra-citra merek yang dimiliki oleh perusahaan, dan dapat menciptakan 
kesan yang baik bagi para konsumen sehingga dapat membuat konsumen percaya 
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bahwa produk tersebut akan aman atau dapat memberikan mereka kepuasan jika 
mereka membelinya. 
Dalam hal ini perusahaan bisa mengguna jasa para celebrity endoser untuk 
menarik perhatian konsumen. Menurut Ash-Shidieq (2014) dalam Zuliestiana 
(2016) celebrity endorser adalah memanfaatkan seorang artis entertainer, atlet, 
dan publik figur yang mana banyak diketahui oleh orang banyak untuk 
keberhasilan di bidangnya masing-masing dari bidang yang didukung.  
Banyak karakteristik yang harus dimiliki oleh celebrity endorser 
diantaranya mempunyai daya tarik sendiri dalam beriklan, mempunyai 
penampilan yang menarik contohnya celebrity tersebut berparas cantik, elegan 
maupun stylish. Tidak hanya itu, celebrity endorser juga harus mempunyai 
perilaku sesuai dengan kesan yang diinginkan untuk produk yang diiklankan. Dan 
yang lebih penting lagi, celebrity endorser juga harus profesional dalam 
menjalankan pekerjaannya.  
Aspek yang harus dimiliki oleh celebrity endorser menurut Royan dalam 
Zulietiana (2016) dikenal dengan istilah VISCAP yang  terdiri dari Visibility, 
Credibility, Attractiveness dan Power. Selain empat aspek tersebut menurut 
Ahmed et al, (2012) dalam Zulietiana (2016) produk Match Up juga merupakan 
salah satu aspek komunikator dalam celebrity endorser. Dengan begitu jasa 
celebrity endorser diharapkan mampu menarik perhatian konsumen serta 
memberikan dampak positif terhadap niat beli konsumen. 
Kegiatan pemasaran dengan memanfaatkan celebrity endorser juga 
dilakukan oleh produk kosmetik Wardah. Wardah sendiri merupakakan kosmetik 
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halal pertama yang muncul di indonesia. Wardahpun juga mengiklankan 
produknya di media sosial Instagram. Wardah juga banyak menggunakan jasa 
celebrity papan atas sebagai ikon produknya. Celebrity tersebut diantaranya  Dewi 
Sandra, Natasha Rizky, Dian Pelangi dan yang paling baru adalah Ayana Jihye 
Moon.  
Tabel 1.4 
Gambar iklan Wardah di Instagram dengan menggunakan celebrity Ayana 
 
(Data iklan wardah di Instagram, 2019) 
Ayana Jihye Moon lahir di Korea Selatan, 28 Desember 1995, saat ini 
umurnya 24 tahun, dia adalah selebgram dan model yang berkewarganegaraan 
Korea. Dia adalah seorang muallaf yang saat ini terkenal di kalangan muslimah 
khususnya di Indonesia dan Malaysia. Ayana memutuskan masuk Islam karena 
ketertarikannya pada Timur Tengah. Ayana juga memiliki paras yang cantik dan 
berkulit putih selayaknya artis korea, sehingga mudah untuk menarik perhatian 
para konsumen. Penggunaan hijab pada celebity endorser produk Wardah dalam 
kesehariannya juga diharapkan lebih bisa memperkuat kesan produk dalam benak 
konsumen. Namun, hal ini juga membuat kesan bahwa produk Wardah hanya 
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untuk umat muslim saja karena image para celebrity endorser menggunakan hijab. 
Padahal produk tersebut bisa digunakan oleh semua kalangan meskipun bukan 
umat muslim. 
Perilaku celebrity endorser sendiri juga sangat berpengaruh terhadap niat 
beli konsumen. Dengan celebrity endorser yang menarik, diharapkan dapat 
mempengaruhi konsumen untuk berminat melakukan pembelian. Niat beli 
merupakan salah satu aspek psikologis yang mempengaruhi cukup besar terhadap 
perilaku konsumen. Pada saat konsumen menyadari barang yang dibutuhkan, 
maka akan timbul niat untuk membeli suatu produk.  
Menurut Hidayah (2016), niat beli dapat timbul karena konsumen tertarik 
terhadap suatu produk yang diamati dan diiringi dengan kemampuan untuk 
membeli produk tersebut. Niat beli dapat timbul akibat dari pengaruh orang 
disekitar atau lingkungan yang dipercayai oleh konsumen. Niat beli tersebut dapat 
timbul juga karena konsumen memperoleh informasi dari iklan, pengalaman 
orang yang telah menggunakan dan kebutuhan konsumen. Niat beli adalah adalah 
suatu dorongan yang timbul dalam diri seseorang untuk membeli barang atau jasa 
dengan mengukur sikap terhadap golongan produk atau merek tersebut.  
Hasil penelitian yang dilakukan oleh Vien et al., (2017) menunjukkan 
celebrity endorser berpengaruh positif terhadap purchase intention. Alatas & 
Tabrani (2018) juga menemukan bahwa celebrity endorser berpengaruh positif 
terhadap purchase intention, selebriti yang mempunyai kredibilitas tinggi 
dipercaya dapat mempromosikan iklan merek sebuah produk dengan baik 
sehingga dapat menimbulkan niat pembelian konsumen.  
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Celebrity endorser juga harus mampu membuat konsumen percaya dengan 
merek yang di iklankan. Kepercayaan merek dari konsumen sangat penting karena 
jika konsumen sudah sangat percaya terhadap suatu produk maka pasti akan 
timbul niat pembelian dari konsumen. kepercayaan konsumen terhadap Wardah 
dapat dilihat ketika konsumen tetap memilih Wardah karena sudah terbukti halal. 
Hasil penelitian yang dilakukan oleh Calvin & Samuel (2014) juga 
menunjukkan bahwa brand trust secara simultan berpengaruh signifikan terhadap 
Purchase Intention. Hidayah (2016) juga mengemukakan bahwa brand trust 
berpengaruh positif terhadap purchase intention. 
Kredibilitas merek juga tak luput dari keberhasilan suatu merek. Sebuah 
merek harus mampu mengeluarkan produk sesuai dengan apa yang telah 
dijanjikannya. Jika suatu produk tersebut telah mengeluarkan produk sesuai apa 
yang telah dijanjikan dan dapat dipercaya maka konsumen pasti akan timbul rasa 
niat untuk membeli. Dalam hal ini Wardah telah memberikan apa yang telah 
dijanjikannya pada konsumen yaitu, Wardah adalah produk yang halal dan aman 
digunakan untuk wanita muslim. 
Hasil penelitian yang dilakukan oleh Vien et al., (2017) menunjukkan brand 
credibility berpengaruh positif terhadap purchase intention. Sanjaya (2016) juga 
mengemukakan bahwa brand trust berpengaruh positif terhadap purchase 
intention. 
Berdasarkan variabel yang akan diteliti, maka peneliti akan melakukan 
penelitian dengan judul “Pengaruh Celebrity Endorser, Brand Credibilty, Brand 
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Trust Terhadap Purchase Intention pada Produk Wardah Yang Dilakukan Melalui 
Instagram”. 
1.2. Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang di atas dapat diintefikikasi masalah dalam 
penelitian ini adalah : 
1. Hasil survey Top Brand Award pada tahun 2018 pembersih wajah Wardah 
menduduki di Top 5 besar namun di tahun 2019 Wardah sudah tidak 
menduduki Top 5 besar pada survey Top Brand Award. 
2. Jumlah follower instagram Wardah lebih tinggi dibandingkan dengan follower 
instagram Pond‟s dan Garnier, tetapi hasil survey Top Brand Award 
menyatakan bahwa produk Wardah berada di bawah posisi produk Pond‟s dan 
Garnier yang menduduki urutan pertama dan kedua pada survey Top Brand 
Award.  
1.3. Batasan Masalah 
Pembatasan masalah penting dilakukan guna menghindari kemungkinan 
terjadinya kesalahan dalam penafsiran judul penelitian. Adapun batasan masalah 
dalam penelitian ini adalah : 
1. Penelitian ini dilakukan terhadap calon konsumen produk Wardah, yaitu 
wanita dengan rentang usia antara 18 tahun sampai dengan 25 tahun. 
2. Penelitian ini dilakukan di wilayah Sukoharjo. 
3. Penelitian ini berfokus pada variabel celebrity endorser, brand credibility, 
brand trust dan purchase intention. 
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1.4. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang di atas terdapat masalah penelitian yang dapat 
dirumuskan sebagai berikut : 
1. Apakah celebrity endorser berpengaruh terhadap purchase intention calon 
konsumen produk Wardah ? 
2. Apakah brand credibility berpengaruh terhadap purchase intention calon 
konsumen produk Wardah ? 
3. Apakah brand trust berpengaruh terhadap purchase intention calon konsumen 
produk Wardah ? 
1.5. Tujuan Penelitian 
Berdasarkan pada rumusan masalah diatas, maka tujuan dari diadakannya 
penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Mengetahui apakah celebrity endorser berpengaruh terhadap purchase 
intention calon konsumen produk Wardah. 
2. Mengetahui apakah brand credibility berpengaruh terhadap purchase intention 
calon konsumen produk Wardah. 
3. Mengetahui apakah brand trust berpengaruh terhadap purchase intention calon 
konsumen produk Wardah. 
1.6. Manfaat Penelitian 
Manfaat dalam penelitian ini mencakup beberapa hal diantaranya adalah : 
1. Bagi Peneliti 
Hasil penelitian diharapkan mampu memberikan tambahan wawasan atau 
pengetahuan kepada peneliti pengaruh celebrity endorser brand credibility, dan 
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brand trust terhadap purchase intention. Hasil penelitian diharapkan dapat 
menjadikan peneliti sebagai konsumen yang lebih pandai dalam pengambilan 
keputusan pembelian suatu produk. 
2. Bagi Pemasar 
Hasil penelitian dapat memberikan informasi kepada pemasar, faktor apa saja 
yang menyebabkan penurunan penjualan. Sehingga pemasar dapat 
memperbaikinya guna meningkatkan penjualan produknya. Temuan dalam 
penelitian juga dapat dijadikan bahan masukan dan pertimbangan bagi pemasar 
dalam membuat strategi pemasaran yang tepat untuk masa depan serta dapat 
dijadikan referensi dalam menentukan dan mengembangkan produk yang dapat 
bermanfaat bagi konsumen dan masyarakat. 
3. Bagi Akademisi 
Hasil penelitian diharapkan dapat memberikan manfaat berupa kerangka 
teoritis mengenai pengaruh celebrity endorser, brand credibility, dan brand trust 
terhadap purchase intention serta nantinya dapat digunakan sebagai referensi 
penelitian selanjutnya. 
1.7. Sistematika Penulisan 
Adanya sistematika penulisan adalah untuk mempermudah pembahasan dalam 
penulisan. Sistematika penulisan ini adalah sebagai berikut : 
BAB I  PENDAHULUAN 
Bab ini membahas tentang latar belakang masalah identifikasi 
masalah, batasan masalah, perumusan masalah, tujuan penelitian, 
manfaat penelitian, jadwal penelitian dan sistematika penulisan. 
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BAB II TTNJAUAN PUSTAKA 
Bab ini membahas tentang landasan teori penelitian terdahulu, 
kerangka berpikir dan hipotesis.Landasan berisi tentang tinjauan 
pustaka penelitian terdahulu.Teori diambil dari berbagai macam 
jurnal dan buku literatur yang berkaitan dengan penelitian yang 
dilakukan. 
BAB III METODE PENELITIAN 
Pada bab ini akan membahas tentang waktu dan wilayah penelitian, 
metode penelitian, variabel-variabel, populasi dan sampel, data dan 
sumber data, serta alat analisis data. 
BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN 
Bab ini akan membahas mengenai gambaran umum obyek 
penelitian, analisis data, dan pembahasan dari analisis data. 
BAB V PENUTUP 
Bab ini berisi kesimpulan dari pokok-pokok bahasan yang disertai 
dengan keterbatasan penelitian. 
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
2.1. Kajian Teori 
2.1.1. Media Sosial 
Keller (2016) mengungkapkan bahwa media sosial adalah media yang 
digunakan oleh konsumen untuk berbagi teks, gambar, suara dan video informasi 
baik dengan orang lain maupun perusahaan vice versa. Karakteristik umum yang 
dimiliki setiap media sosial yaitu adanya keterbukaan dialog antar para pengguna. 
Sosial media dapat dirubah oleh waktu dan diatur ulang oleh penciptanya atau 
dalam beberapa situs tertentu, dapat diubah oleh suatu komunitas.  
Selain itu, media sosial juga menyediakan dan membentuk cara baru dalam 
berkomunikasi. Seperti diketahui, sebelum muncul dan populernya media sosial 
kebanyakan orang berkomunikasi dengan cara SMS atau lewat telephone lewat 
handphone. Namun sekarang dengan adanya media sosial, orang cenderung 
berkomunikasi lewat layanan obrolan (chat) atau berkirim pesan lewat layanan 
yang tersedia di media sosial. Media sosial merupakan alat promosi bisnis yang 
efektif karena dapat diakses oleh siapa saja, sehingga jaringan promosi bisa lebih 
luas Bate‟e (2019).  
Sosial media adalah bagian dari media massa versi modern dimana 
pengertian media sosial adalah sebuah media yang difasilitasi internet atau disebut 
media online. Media sosial juga merupakan platfrom yang sangat efektif untuk 
berkomunikasi dan mendengarkan pendapat pelanggan/konsumen (Fadli, 2018).  
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Media sosial memungkinkan pelanggan/konsumen berkomunikasi 
langsung,mengkritisi, memberi masukan, juga mempromosikan produk/jasa yang 
telah di share oleh perusahaan/organisasi. Sehingga, sosial media memungkinkan 
para pelaku pasar untuk berkomunikasi dengan sesamanya, pelanggan dan calon 
pelanggan. Dengan begitu sosial media dapat memberikan promosi merek yang 
dipasarkan dan membantu perusahaan atau organisasi untuk menyebarkan pesan 
dengan cara yang santai dan komunikatif (Fadli, 2018). 
Sosial media adalah konten berisi informasi yang dibuat oleh orang yang 
memanfaatkan media teknologi penerbitan, sangat mudha diakses dan 
dimaksudkan untuk memfasilitasi komunikasi, pengaruh dan interaksi dengan 
sesama dan dengan khalayak umum (Putri & Susilowati, 2017).  
Praktek pemasaran melalui media sosial mulai berkembang dan digunakan 
sebagai alat pemasaran produk untuk mempromosikan merek dan brand suatu 
perusahaan. Dengan cara seperti itu dapat dengan mudah membuat produk suatu 
perusahaan menjadi dikenal banyak orang (Putri & Susilowati, 2017). 
Sosial media marketing memungkinkan membangun hubungan sosial yang 
lebih personal dan dinamis dibandingkan dengan strategi marketing tradisional. 
Kegiatan sosial media marketing berpusat pada usaha membuat konten- konten 
yang menarik perhatian dan mendorong pembaca untuk berinteraksi serta 
membagikannya dalam lingkungan jejaring sosial mereka. Pengaruh sosial media 
akan berbeda-beda, akan tetapi yang umum terjadi adalah informasi yang berasal 
dari sosial media akan memberikan pengaruh terhadap keputusan pembeli yang 
akan diambil konsumen (Putri & Susilowati, 2017). 
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Adapun menurut Puntoadi (2011) dalam Untari & Fajariana (2018) 
penggunaan sosial media adalah sebagai berikut : 
1. Keunggulan membangun personal branding melalui sosial media adalah tidak 
mengenal trik atau popularitas semu, karena audienslah yang akan 
menentukan. Berbagai sosial media dapat menjadi media untuk orang 
berkomunikasi, bahkan mendapat popularitas di sosial media. 
2. Media sosial memberikan kesempatan untuk berinteraksi lebih dekat dengan 
konsumen. Media sosial menawarkan bentuk komunikasi yang lebih 
individual. Melalui media sosial para pemasar dapat mengetahui kebiasaan 
konsumen mereka dan melakukan interaksi secara personal serta membangun 
keterikatan yang lebih dalam. 
2.1.2. Instagram 
Instagram adalah sebuah aplikasi berbagi foto dan video yang 
memungkinkan pengguna mengambil foto  dan video, menerapkan filter digital , 
dan membagikannya ke berbagai layanan jejaring sosial, termasuk milik 
instagram sendiri (Bate‟e, 2019).  
Menurut Mattern (2017) dalam Sharoon et al., instagram adalah situs 
berbagi foto dan video. Dalam media instagram, fitur yang dimilikinya hanya 
berupa gambar dan keterangan gambar sehingga memudahkan konsumen dalam 
berbelanja dan juga memilih barang. Beragam fitur yang dimiliki media 
memudahkan pemasar dalam berpromosi. Fitur-fitur tersebut memungkinkan 
pembeli dapat berinteraksi langsung dengan penjual. Pemasar dapat mengetahui 
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keadaan pasar melalui informasi yang tersebar pada media online. Pemasar juga 
dapat memantau keberadaan kompetitor yang berpeluang merebut pasar 
Kepopuleran instagram sebagai sebuah jejaring sosial membuat para 
pengguna instagram berlomba-lomba menggunakan aplikasi ini untuk kegiatan 
jual beli mereka. Tidak dapat dipungkiri bahwa dengan berbagai kemudahan yang 
ditawarkan oleh media online membuat konsumen atau pembeli lebih senang 
menggunakan media online khususnya instagram sebagai alat untuk mencari 
informasi mengenai barang yang dibutuhkannya. Sehingga para pelaku pemasaran 
(penjual) berlomba untuk menawarkan produk-produknya melalui aplikasi 
instagram (Permata, 2016). 
Dulu instagram hanya digunakan sebagai media eksis/media narsis saja, 
namun saat ini sudah semakin marak pebisnis online yang memasarkan produknya 
lewat instagram. Instagram menjadi tools yang bermanfaat untuk memasarkan 
sebuah produk agar dikenal lebih luas. Melakukan bisnis online shop bisa 
dilakukan oleh siapa dan dimana saja karena hanya bermodalkan gadget dan 
smartphone berbasis android, ios hingga windows phone bisa menggunakannya 
(Permata, 2016). 
Pelaku bisnis online mengaku lebih mudah memasarkan produknya melalui 
instagram karena sasaran pertama adalah teman terdekatnya, pada saat mereka 
bertemu si penjual bisa memperlihatkan katalog produknya di akun instagram 
miliknya. Dalam hal ini secara tidak langsung membentuk rangkaian komunikasi 
pemasaran (Permata, 2016). 
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Muttaqin (2011) dalam Kurniawan (2017) mengatakan instagram marketing 
adalah melakukan aktivitas marketing menggunakan semua fasilitas yang 
disediakan oleh instagram dengan tujuan meningkatkan penjualan (sales) dan 
menjalin komunikasi lebih langgeng dengan pelanggan (customer relationship). 
Konsep instagram marketing menurut Lasmadiarta (2011) dalam Kurniawan 
(2017) adalah menambah kepercayaan merupakan hal yang penting dalam 
melakukan penawaran. Melalui instagram orang dapat membangun kepercayaan 
dengan menyampaikan pesan berupa informasi- informasi sebagai berikut : 
1. Cantumkan informasi tentang profil sebanyak-banyaknya 
2. Masukkan alamat dan kontak yang bisa dihubungi 
3. Cantumkan beberapa nama perusahaan rekanan (bila ada) 
4. Jadilah member dari halaman orang-orang terkenal 
5. Posting sesuatu yang bermanfaat 
6. Masukkan foto-foto presentasi yang meyakinkan 
7. Penyampaian pesan 
2.1.3. Celebrity Endorser 
Friedman (1979) dalam Dermansyah et al., (2011) celebrity endoser  adalah 
seorang individu yang dikenal masyarakat (aktor, tokoh olahraga, penghibur, dll) 
untuk prestasinya di bidang lain daripada kelas produk didukung. Biasanya 
selebriti memiliki penggemar (target audience) yang dapat menerjemahkan atau 
mengubah, bahkan menciptakan target pasar. Mereka dapat memberikan 
informasi yang berharga ketika aspek selebriti cocok dengan produk, baik disukai 
dan sikap mereka atau khusus yang mengarah ke identifikasi dan persuasi 
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konsumen yang kemungkinan membangun hubungan baik antara produk dengan 
dampak selebriti. 
Menurut Iwan dan Nainggolan (2017) Selebriti terutama bintang film, aktor 
televisi, entertainers, dan atlet olahraga merupakan aset yang sangat berharga 
unruk kampanye dan periklanan. Selebriti tersebut mampu menarik perhatian 
konsumen, menciptakan kesadaran terhadap produk maupun merek serta mampu 
berkomunikasi secara efektif dengan konsumen yang mengagumi mereka atau 
yang terinspirasi oleh selebriti tersebut. Sebuah perusahaan yang memutuskan 
menggunakan celebrity endorser  untuk mempromosikan produk atau jasanya 
mempunyai pilihan dengan menggunakan pernyataan, dukungan, sebagai aktor 
dalam iklan atau sebagai juru bicara dalam perusahaan. Fungsi celebrity endorser 
dalam sebuah iklan  mempunyai fungsi sebagai berikut : 
1. Memberikan kesaksian (testimonial) berdasarkan pengalaman selebriti dalam 
menggunakan produk. 
2. Memberikan dorongan dan penguatan (endorsement). Selebriti meminjamkan 
namanya untuk digunakan promosi walaupun selebriti bukan ahli. 
Menurut Araigy (2018), setiap perusahaan menganggap bahwa 
mempromosian produk melalui brand ambassador dapat meningkatkan nilai 
merek yang dapat mengarahkan pada perluasan merek. Hal tersebut bisa 
didapatkan melalui selebriti yang sudah terkenal. Perusahaan harus merekrut 
brand ambassador yang tepat untuk mempromosikan produknya.  
Penggunaan komunikator celebrity endorser yang memiliki karakteristik 
dapat mempengaruhi sikap atau tanggapan konsumen yang positif terhadap 
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produk tersebut, sehingga konsumen akan mempertimbangkan pembelian dan 
langsung mempengaruhi perilaku melalui alam bawah sadar (Wijayanti & 
Andari). 
Penggunaan selebriti sebagai endorser memiliki keuntungan dari segi 
publisitas dan kemudahan yaitu mendapatkan perhatian dari calon konsumen. 
seseorang yang sangat terkenal dapat digunakan untuk mengidentifikasi dan 
mengelompokkan segmen yang besar dari target audience. Daya tarik dan nama 
baik dari seorang selebriti dapat  digunakan oleh pemasar untuk membentuk citra 
positif produk. Penggunaan selebritis juga dapat merubah citra produk yang jelek, 
dengan melekatkan citra yang baik dari seorang selebritis tersebut (Wijayanti & 
Andari). 
Menurut Setiawan (2018) celebrity endorser juga harus mempunyai 
beberapa karakter atau indikator, dimana karakter atau atribut tersebut dapat 
mendukung penampilannya dalam beriklan, diantaranya yaitu : 
1. Visibiility 
Endorser adalah seorang yang memiliki karakter yang memadai untuk 
diperhatikan oleh audience. Pada umumnya dipilih endorser yang telah dikenal 
dan berpengaruh luas di kalangan masyarakat, sehingga perhatian masyarakat bisa 
teralihkan ke merek yang di iklankan. 
2. Credibility 
Kreadibilitas adalah seperangkat persepsi tentang kelebihan-kelebihn yang 
dimilliki sumber sehingga diterima atau di ikuti oleh khalayak. Kreadibilitas yang 
dimiliki  seorang endorser sangat berperan besar. Karakter diri yang dimiliknya 
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dapat menentukan tinggi rendahnya kreadibilitas yang dimiliki. Dua faktor yang 
berperan dalam menentukan kreadibilitas seorang endorser antara lain : 
a. Keahlian (exspertise) 
Karakter keahlian dapat menunjukkan seberapa luas pengetahuan yang 
dimiliki endorser. Seseorang yang memiliki nilai yang tinggi pada faktor ini akan 
cerdas, mampu, ahli, tahu banyak, berpengalaman atau terlatih. Keahlian adalah 
kesan yang dibentuk kounikan tentang komunikator dalam hubungannya dengan 
topik yang dibicarakan. 
b. Kepercayaan (trustworthiness) 
Karakter ini memperhatikan bagaimana endorser dipandang dengan 
pertimbangan seberapa jujur dalam membawakan sebuah iklan. 
3. Attraction  
Terdapat dua karakteristik yang dimiiliki oleh attraction yakni kepesonaan 
(likability) dan kesamaan (similiarity). 
a. Kepesonaan (likeabiility) 
Karakter ini akan melihat dari sisi penampilan fisik dan kepribadian. Melalui 
daya tarik endorser diharapkan bisa memberikan pengaruh yang positif kepada 
merek yang dibawakannya. 
b.   Kesamaan (similiarity) 
Kesamaan gambaran emosional dalam iklan dapat sangat membantu dalam 
mengefektifan tujuan dalam beriklan. Alasan mengapa konsumen menjadi salah 
satu penentu keefektifan komunikasi adalah : 
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1) Kesamaan mempermudah penyandian balik (decoding) yakni 
meenerjemahkan lambang sehingga tanda menjadi gagasan. 
2) Kesamaan dapat membantu membangun premis yang sama. 
3) Kesamaan dapat membuat khalayak tertarik kepada komunikator. Keasamaan 
dapat menumbuhkan rasa hormat dan percaya kepada komukator. 
4. Power   
Karakter ini biasanya di ikuti oleh besarnya pengaruh yang dimiliki oleh 
seorang komunikator. Tingginya pangkat atau besarnya nama yang dimiliki 
komunikator sangat menunjang pada karakter ini. 
2.1.4. Brand Credibility 
Merek adalah nama, istilah, tanda, simbol, desain atau kombinasi dari 
mereka yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang dan jasa dari satu 
penjual atau kelompok penjual dan untuk membedakan mereka dari para pesaing 
(Kotler dan Amastrong, 2010). 
Sobel (1985) dalam Ardelia & Supriono (2017) menyatakan bahwa 
kredibilitas merek merupakan pendahulu dari segala tindakanatau sinyal sehingga 
dapat mempengaruhi konsumen dengan unggul dan menyadari bahwa 
kepercayaan adalah faktor pertama yang paling penting yang membuat konsumen 
mengambil keputusan.  
Menurut Sweeney & Swait (2008), kredibilitas merek mempresentasikan 
keseluruhan komunikasi antara merek – konsumen dan konsumen – merek seiring 
berjalannya waktu karena konsumen dapat memiliki hubungan dengan merek 
tersebut, dan merek tersebut berkomunikasi dengan konsumen. Menurut Ardelia 
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& Supriono (2017), kredibilitas merek diasosiasikan dengan kemauan dan 
kemampuan sebuah merek dalam memenuhi janji- janjinya kepada konsumen 
sehingga dapat dijadikan sebagai sinyal oleh konsumen. 
Brand credibility adalah believability (kemampuan dapat dipercaya) dari 
produk dan informasi yang tertanam dalam merek, yang mana tergantung pada 
persepsi konsumen apakah merek tersebut memiliki kemampuan dan kesediaan 
untuk  terus memberikan apa yang telah dijanjikan (Baek &  King, 2012 dalam 
Sanjaya, 2016).   
Brand creadibility terdiri dari dua komponen utama yaitu kepercayaan 
(trustworthiness) dan keahlian (expertise). Kepercayaan mengacu pada kesediaan 
perusahaan untuk memberikan apa yang telah mereka janjikan. Keahlian mengacu 
pada kemampuan perusahaan untuk memberikan apa yang telah mereka janjikan. 
Semakin merek kredibel, maka semakin besar kemungkinan merek tersebut akan 
dimasukkan ke dalam daftar pilihan dan akan dipilih oleh konsumen untuk dibeli 
(Baek &  King, 2012 dalam Sanjaya, 2016).  
Kredibilitas penting bagi efektifitas suatu merek sebagai sinyal posisi 
merek. Semakin besar kredibiltas dari sinyal sebuah merek untuk menunjukkan 
posisi produknya semakin rendah persepsi konsumen mengenai resiko, semakin 
sedikit biaya pengumpulan dan pengolahan informasi yang dilakukan dan 
ditanggung konsumen pada saat pengambilan keputusan. Selanjutnya semakin 
besar kredibilitas semakin tinggi persepsi konsumen mengenai kualitas, sebab 
konsumen menganggap bahwa merek yang lebih besar kredibilitasnya memiliki 
25 
 
 
 
kualitas yang lebih baik. Meskipun tidak semua merek yang mempunyai 
kredibilitas tinggi memiliki kualitas yang lebih baik (Erdem dan Swait, 2004). 
Menurut Riskhi etal, (2018) sebuah merek dapat dinilai kredibel apabila 
didalam merek terdapat truthworthiness (mengutamakan kepentingan konsumen, 
bisa diandalkan), likeability (menarik, fun, dan pantas untuk digunakan dan 
dipilih), dan expertise (kompeten, inovatif, pemimpin pasar). Merek mempunyai 
kemampuan diantaranya keahlian dan kesediaan (kepercayaan) supaya selalu 
memberikan apa yang sudah dijanjikan oleh perusahaan. 
Menurut Erdem et al., (2006) dalam Alatas & Tabrani (2018) kredibilitas 
merek didefinisikan sebagai kepercayaan terhadap informasi produk yang 
terkandung dalam sebuah merek, yang diperlukan konsumen untuk memahami 
bahwa merek memiliki kemampuan (keahlian) dan kemauan (kepercayaan) untuk 
terus-menerus memberikan apa yang telah  dijanjikan. Menurut mereka indikator 
dari Brand Credibility dapat diukur melalui lima macam pertanyaan, yaitu : (1) 
janji (2) konsep (3) pengalaman (4) komitmen (5) kepercayaan. 
2.1.5. Brand Trust 
Kepercayaan merek adalah persepsi konsumen terhadap manfaat yang dapat 
diberikan oleh produk atau jasa. Persepsi konsumen akan reputasi merek, persepsi 
konsumen akan kesamaan kepentingan dirinya dengan penjual, dan persepsi 
mereka pada sejauh mana konsumen dapat mengendalikan penjual dan persepsi 
(Calvin & Samuel, 2014). 
Menurut Lau dan Lee (1999), kepercayaan pelanggan pada merek (brand 
trust) didefinisikan sebagai keinginan pelanggan untuk bersandar pada sebuah 
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merek dengan resiko-resiko yang dihadapi karena ekspektasi terhadap merek itu 
akan menyebabkan hasil yang positif. 
Kepercayaan merek merupakan kemauan dari rata-rata konsumen untuk 
bergantung kepada kemampuan dari sebuah merek dalam melaksanakan segala 
kegunaan atau fungsinya yang secara spesifik kepercayaan dapat mengurangi 
ketidakpastian dalam sebuah lingkungan dimana konsumen merasa aman 
didalamnya, karena mereka dapat mengandalkan merek yang sudah dipercaya 
tersebut (Utomo, 2017). 
Reast (2005) mengemukakan bahwa dasar pembentuk dari kepercayaan 
merek terdiri dari dua dimensi utama, yakni credibility (kredibilitas) dan 
performance satisfaction (kepuasan akan kinerja). Penjelasan masing-masing 
dimensi adalah sebagai berikut : 
1. Kredibilitas (credibility) 
Kredibilitas mencerminkan kejujuran dan status merek dalam kaitannya 
dengan tuntutan produk atau layanan yang disampaikan dalam iklan, kemasan, 
atau bentuk komunikasi merek lainnya, termasuk interaksi pribadi. Dimensi ini 
juga mencerminkan sejauh merek yang dianggap tulus dan wajar dalam berurusan 
dengan pelanggannya, menunjukkan kepedulian terhadap pelanggannya, dan 
sejauh mana nilai- nilai yang digambarkan atau diterima dari merek (dan pemilik 
merek) mencerminkan nilai- nilai yang dimiliki konsumen.  
Dimensi kredibilitas juga berhubungan dengan baik buruknya karakter dari 
merek. Selain itu, dimensi ini juga mengukur sejauh mana merek dipercaya 
sebagai merek yang kompeten atau ahli di bidangnya. Reputasi merupakan elemen 
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kunci dalam dimensi ini. Dimensi kredibilitas dapat diukur dengan indikator- 
indikator antara lain, kewajaran (fair-minded), menunjukkan perhatian (shows 
concern), nilai- nilai yang serupa (similar values), memberikan rasa percaya diri 
(give confidence), dan reputasi (reputation). 
2. Kepuasan akan kinerja (performance satisfaction) 
Kepuasan akan kinerja mencerminkan hal-hal yang bersangkutan dengan 
penyampaian dari produk atau jasa. Sejauh mana kualitas produk konsisten dan 
memenuhi harapan dan sejauh merek dapat diandalkan. Dimensi ini juga berkisar 
pada sejauh mana pelanggan memiliki (atau menganggap bahwa mereka 
cenderung memiliki) pengalaman yang memuaskan dengan merek. Persepsi 
tentang kepuasan dapat berasal dari pengalaman pribadi pelanggan dan 
pengalaman orang lain yang dipercaya oleh pelanggan. dan sejauh mana 
pelanggan mempertimbangkan harapan mereka tentang merek dan produk- 
produknya dan jasa telah dipenuhi.  
Dimensi ini adalah kesaksian terhadap pengaruh kuat yang bekerja pada 
kepercayaan merek oleh komunikasi word of mouth, dan juga kebutuhan untuk 
mengelola harapan pelanggan sehingga dapat menghindari kekecewaan akan 
produk atau layanan. Dimensi kepuasan akan kinerja dapat diukur dengan 
indikator- indikator antara lain, pengalaman pribadi (personal experience), sejarah 
penggunaan (usage history), dan pemenuhan ekspektasi/ harapan (fullfils 
expectation). 
Menurut Lau dan Lee (1999), terdapat tiga faktor yang digunakan untuk 
mengukur brand trust. Adapun tiga faktor tersebut adalah : 
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1. Merek itu sendirin (brand charateristic) 
Brand charateristic mempunyai peran yang sangat penting dalam 
menentukan pengambilan keputusan konsumen untuk mempercayai suatu merek. 
Hal ini disebabkan oleh konsumen melakukan penilaian sebelum membeli. Brand 
charateristic yang berkaitan dengan brand trust meliputi dapat diramalkan, 
mempunyai reputasi, dan kompeten. 
2. Perusahaan pembuat merek (company charateristic) 
Company charateristic yang ada di balik suatu merek juga dapat 
mempengaruhi tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut. 
Pengetahuan konsumen tentang perusahaan yang ada di balik merek suatu produk 
merupakan dasar pemahaman konsumen terhadap merek suatu produk. 
Karakteristik ini meliputi reputasi suatu perusahaan, motivasi perusahaan yang 
diinginkan, dan integritas suatu perusahaan. 
3. Konsumen (consumer- brand charateristic) 
Consumer- brand charateristic merupakan dua kelompok yang saling 
mempengaruhi. Oleh sebab itu, consumer- brand charateristic dapat 
mempengaruhi kepercayaan terhadap merek. Karakteristik ini meliputi kemiripan 
antara konsep emosional konsumen dengan kepribadian merek, kesukaan terhadap 
merek, dan pengalaman terhadap merek.  
Konsep diri merupakan totalitas pemikiran dan perasaan individu dengan 
acuan dirinya sebagai objek sehingga seringkali dalam konteks pemasaran 
dianalogkan merek sama dengan orang. Suatu merek dapat memiliki kesan atau 
kepribadian. Kepribadian merek adalah asosiasi yang terkait dengan merek yang 
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diingat oleh konsumen dan konsumen dapat menerimanya. Konsumen seringkali 
berinteraksi dengan merek seolah-olah merek tersebut adalah manusia.  
Dengan demikian, kesamaan antara konsep diri konsumen dengan 
kepribadian merek sangat berkaitan dengan kepercayaan konsumen terhadap 
merek tersebut. Kesukaan terhadap merek menunjukkan kesukaan yang dimiliki 
oleh suatu kelompok terhadap kelompok lain karena kesamaan visi dan daya tarik. 
Untuk mengawali hubungan suatu kelompok harus disukai atau mendapat simpati 
dari kelompok yang lain. Bagi konsumen, untuk membuka hubungan dengan 
suatu merek, maka konsumen harus menyukai dahulu merek tersebut. 
2.1.6. Purchase Intention 
Purchase intention dapat diartikan sebagai kemungkinan bahwa konsumen 
akan melakukan pembelian produk tertentu. Selain itu, dapat diartikan juga 
sebagai rencana dari konsumen untuk melakukan upaya dalam membeli. 
Kesediaan pelanggan untuk membeli memiliki probabilitas yang lebih tinggi, 
meskipun pelanggan belum tentu benar-benar membelinya. Niat beli ditentukan 
oleh manfaat dan nilai yang dirasakan oleh konsumen. (Wang dan Tsai, 2014 
dalam Sugiharto dan Wijaya, 2015). 
Menurut Shandy (2018) purchase intention yaitu suatu keputusan yang 
diambil seseorang tentang merek mana yang akan dibeli dengan memilih satu dari 
beberapa alternatif pilihan yang ada. Keputusan selalu mensyaratkan piihan 
diantara perilaku yang berbeda. Adapun inti dari pengambilan keputusan 
konsumen adalah proses pengintegrasian yang mengkombinasikan pengetahuan 
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untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif dan memilih salah satu 
diantaranya.  
Menurut Hidayah (2016), niat beli dapat timbul karena konsumen tertarik 
terhadap suatu produk yang diamati dan diiringi dengan kemampuan untuk 
membeli produk tersebut. Niat beli dapat timbul akibat dari pengaruh orang 
disekitar atau lingkungan yang dipercayai oleh konsumen. Niat beli tersebut dapat 
timbul juga karena konsumen memperoleh informasi dari iklan, pengalaman 
orang yang telah menggunakan dan kebutuhan konsumen. Niat beli adalah adalah 
suatu dorongan yang timbul dalam diri seseorang untuk membeli barang atau jasa 
dengan mengukur sikap terhadap golongan produk atau merek tersebut.  
Menurut Kotler (2000) model AIDA merupakan unsur dari purchase 
intention. Model AIDA sendiri terdiri dari : 
1. Attention  
Keterkaitan konsumen dan produk, dalam hal ini dimana perusahaan dapat 
menaruh perhatian konsumen dengan melakukan pendekatan agar konsumen 
menyadari keberadaan produk dan kualitasnya. 
2. Interest  
Kepekaan konsumen terhadap produk, dalam tahap ini konsumen 
ditumbuhkan dan diciptakan rasa ketertarikan terhadap produk tersebut. 
Perusahaan berusaha agar produknya mempunyai  daya tarik dalam diri 
konsumen, sehingga konsumen memiliki rasa ingin tahu yang dapat 
menimbulkan minatnya terhadap suatu produk. 
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3. Desire  
Keinginan konsumen untuk mencoba dan memiliki produk tersebut, rasa 
ingin tahu konsumen terhadap produk tersebut diarahkan kepada minat 
membeli. 
4. Action  
Tindakan konsumen untuk melakukan pembelian. 
Menurut Ferdinand (2006) dalam setiawan (2018), minat beli dapat 
diidentifikasikan melalui indikator-indikator sebagai berikut : 
1. Minat transaksional yaitu kecenderungan seseorang untuk membeli produk. 
2. Minat refrensial yaitu kecenderugan seseorang untuk mereferensikan produk 
kepada orang  lain. 
3. Minat preferensial adalah minat yang menggambarkan perilaku seseorang 
yang memiliki preferensi utama pada produk tersebut, preferensi ini hanya 
dapat diganti jika terjadi sesuatu dengan produk preferensinya. 
4. Minat eksploratif adalah minat yang menggambarkan perilaku seseorang yang 
selalu mencari informasi mengenai produk yang diminatinya dan mencari 
informasi untuk mendukung sifat-sifat positif dari produk tersebut. 
2.2. Tinjauan Pustaka 
Bagian ini berisi tinjauan atas penelitian terdahulu yang relevan, yang terdiri 
dari judul, peneliti, metode, data sampel, hasil penelitian dan saran. Berikut hasil 
penelitian terdahulu yang ditunjukkan dalam bentuk tabel : 
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Tabel 2.1 
Hasil penelitian yang relevan 
No 
Peneliti, Metode, 
dan Sampel 
Variabel Hasil Penelitian 
1. Chin Vi Vien, Choy 
Tuck Yun, & Pang 
Looi Fai, 2017, 
metode analisis 
regresi linier 
berganda, 96 
responden. 
Variabel bebas : Brand 
Image, Brand 
Credibility, Endorser 
Credibility, & Endorser 
Likeability. 
Variabel terikat : Brand 
Attitude & Purchase 
Intention. 
Brand Image, Brand 
Credibility, Endorser 
Credibility, Endorser 
Likeability secara 
positif dan signifikan 
mempengaruhi Brand 
Attitude & Purchase 
Intention 
2. Calvin & Hatane 
Samuel, 2014, 
metode analisis 
regresi linier 
berganda, 91 
responden. 
Variabel bebas : Brand 
Image, Brand Trust, & 
Economic Benefit. 
Variebel terikat : 
Purchase Intention. 
Brand Image, Brand 
Trust, & Economic 
Benefit secara simultan 
berpengaruh signifikan 
terhadap Purchase 
Intention bagi 
pelanggan produk 
asuransi PT Sequislife 
di Surabaya. 
3. Maya Anggraeni & 
Asnawati, 2017, 
metode analisis yang 
digunakan adalah 
analisis kuantitatif 
dengan 
menggunakan uji 
validitas dan uji 
reliabilitas, uji 
Variabel bebas : 
Celebrity Endorser 
(Kredibilitas & Daya 
Tarik). 
Variabel mediasi : Brand 
Image. 
Variebel terikat : 
Purchase Intention. 
1. Variabel daya tarik 
berpengaruh 
signifikan terhadap 
brand image. 
2. Variabel 
kredibilitas 
berpengaruh 
signifikan terhadap 
brand image. 
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No 
Peneliti, Metode, 
dan Sampel 
Variabel Hasil Penelitian 
asumsi klasik, 
koefisien 
determinasi, uji t & 
analisis jalur, 40 
responden. 
3. Variabel daya tarik 
berpengaruh 
signifikan terhadap 
purchase intention. 
4. Variabel 
kredibilitas 
berpengaruh 
signifikan terhadap 
purchase intention. 
5. Variabel brand 
image berpengaruh 
signifikan terhadap 
purchase intention. 
4. Said Luthfi Alatas & 
Mirza Tabrani, 2018, 
metode analisis 
regresi linier 
berganda, 125 
responden. 
Variabel bebas : 
Celebrity Endorser. 
Variabel mediasi : Brand 
Credibility. 
Variebel terikat : 
Purchase Intention. 
1. Celebrity Endorser 
berpengaruh 
signifikan terhadap 
Brand Credibility. 
2. Celebrity Endorser 
berpengaruh 
signifikan terhadap 
Purchase Intention. 
3. Brand Credibility 
berpengaruh 
signifikan terhadap 
Purchase Intention. 
5. Regi Sanjaya, 2016, 
analisis data 
menggunakan teknik 
Variabel bebas : Brand 
Credibility. 
Variabel mediasi : 
1. Brand Credibility 
tidak berpengaruh 
secara negatif 
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No 
Peneliti, Metode, 
dan Sampel 
Variabel Hasil Penelitian 
multivariat 
structural equation 
model. 
Perceived Risk. 
Variebel terikat : 
Purchase Intention. 
terhadap Perceived 
Risk. 
2. Perceived Risk 
berpengaruh secara 
negatif terhadap 
Purchase Intention. 
3. Brand Credibility 
berpengaruh secara 
positif terhadap 
Purchase Intention. 
6. Riski Taufik 
Hidayah, 2016, 
teknik analisis 
regresi linier 
berganda, 100 
responden. 
Variabel bebas : Brand 
Trust. 
Variabel terikat : Niat 
Beli. 
Brand Trust memiliki 
hubungan yang sedang 
dengan niat beli, 
pengaruh Brand Trust 
sebesar 20,05% dan 
sisanya yaitu 70,95% 
dipengaruhi oleh 
variabel faktor lain. 
7. Livya Setiawan, 
2018, teknik analisis 
regresi linier 
berganda, 100 
responden. 
Variabel bebas : 
Celebrity Endorser. 
Variabel mediasi : Brand 
Awareness. 
Variebel terikat : 
Purchase Intention. 
Celebrity Endorser 
berpengaruh secara 
positive terhadap 
Purchase Intention 
secara langsung 
maupun tidak langsung 
melalui Brand 
Awareness. 
8. Finna Anastasia 
Wijaya & Sugiono 
Variabel bebas : 
Celebrity Endorser 
Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa 
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No 
Peneliti, Metode, 
dan Sampel 
Variabel Hasil Penelitian 
Sugiharto, 2015, 
teknik analisa yang 
digunakan adalah 
teknik analisis 
kuantitatif dengan 
metode path 
analysis, 100 
responden. 
(Credibility, 
Attractiveness, & 
Power). 
Variabel mediasi : Brand 
Image. 
Variebel terikat : 
Purchase Intention. 
variabel yang 
berpengaruh signifikan 
hanya Attractiveness, 
Power, Brand Image & 
Purchase Intention. 
 
2.3. Kerangka Pemikiran 
Dari penjelasan-penjelasan di atas maka penulis dapat membuat kerangka 
pemikiran yang berguna untuk acuan penelitian supaya arah penelitian sesuai 
dengan tujuan penelitian. Kerangka pemikiran yang dibuat penulis sebagai 
berikut.: 
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Tabel 2.2 
Kerangka Berfikir 
 
Sumber : Vien et al, (2017) & Calvin & Samuel (2014) 
Kerangka pemikiran tersebut menjelaskan bahwa Celebrity Endorser, 
Brand Credibility, dan Brand Trust merupakan variabel yang mempengaruhi niat 
beli kosmetik wardah. 
2.4. Hipotesis 
Menurut Sugiyono (2017) hipotesis adalah jawaban sementara pada 
rumusan masalah. Hipotesis dikatakan jawaban sementara karena baru didasarkan 
pada teori yang relevan, belum berdasarkan fakta-fakta empris yang diperoleh 
melalui pengumpulan data. Berdasarkan uraian diatas dapat disusun hipotesis 
sebagai berikut : 
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2.4.1. Pengaruh Celebrity Endorser terhadap Purchase Intention konsumen 
Penggunaan komunikator celebrity endorser yang memiliki karakteristik 
akan dapat mempengaruhi sikap (attitudes) atau tanggapan konsumen yang positif 
terhadap produk tersebut, sehingga konsumen akan mempertimbangkannya dalam 
proses pembelian dan diharapkan secara langsung mempengaruhi perilaku melalui 
alam bawah sadar (Pradhan et al., 2014).  
Alatas & Tabrani (2018) menemukan bahwa celebrity endorser berpengaruh 
positif terhadap purchase intention, selebriti yang mempunyai kredibilitas tinggi 
dipercaya dapat mempromosikan iklan merek sebuah produk dengan baik 
sehingga dapat menimbulkan niat pembelian konsumen. Didukung penelitan oleh 
Vien et al., (2017) yang menyatakan bahwa celebrity Endorser berpengaruh 
positif terhadap purchase intention konsumen. Sehingga pernyataan tersebut dapat 
ditarik hipotesis berikut. 
H1 : Celebrity Endorser berpengaruh terhadap Purchase Intention poduk Wardah. 
2.4.2. Pengaruh Brand credibility terhadap Purchase Intention konsumen 
Konsumen akan memberikan kepercayaan kepada sebuah produk atau 
merek apabila selebriti yang mendukung sebuah produk atau merek mempunyai 
aspek kejujuran, komitmen, serta mampu mengintegrasikan informasi yang 
disampaikan sehingga akan meningkatkan niat beli konsumen (Mubarok, 2016). 
Penelitian oleh vien et al., (2017) menyatakan bahwa bahwa brand 
credibility berpengaruh positif terhadap purchase intention konsumen. Didukung 
penelitan oleh Sanjaya (2016) yang menunjukan bahwa brand credibility 
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berpengaruh secara positif terhadap purchase intention. Sehingga pernyataan 
tersebut dapat ditarik hipotesis berikut. 
H2 : Brand credibility berpengaruh terhadap Purchase Intention produk Wardah. 
2.4.3. Pengaruh Brand Trust terhadap Purchase Intention konsumen 
Brand trust memberikan pengaruh terhadap keberlangsungan sebuah merek, 
karena ketika merek telah kehilangan kepercayaan dari konsumen maka produk 
dengan merek tersebut akan sulit berkembang di pasar. Namun sebaliknya ketika 
merek mendapat kepercayaa dari konsumen, maka produk dengan merek tersebut 
akan dapat terus berkembang di pasar Hidayah (2016). 
Penelitian oleh Calvin & Samuel (2014) menyatakan bahwa bahwa brand 
trust berpengaruh positif terhadap purchase intention konsumen. Didukung 
penelitan oleh Hidayah (2016) yang menunjukan bahwa brand trust berpengaruh 
secara positif terhadap purchase intention. Sehingga pernyataan tersebut dapat 
ditarik hipotesis berikut. 
H3 : Brand Trust berpengaruh terhadap Purchase Intention produk Wardah. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
3.1.Jenis Penelitian 
Penelitian adalah sebuah proses penyelidikan atau investigasi yang 
terkelola, sistematis, berdasarkan data, kritis, objektif, dan ilmiah terhadap suatu 
masalah spesifik yang dilakukan dengan tujuan menemukan jawaban atau solusi 
terkait (Sekaran dan Bougie, 2017). 
Jenis penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah penelitian dengan 
metode kuantitatif. Metode kuantitatif merupakan metode yang digunakan untuk 
menyajikan hasil penelitian dalam bentuk statistik. Metode kuantitatif digunakan 
untuk menguji hipotesis. Pengambilan sampel dilakukan dengan cara random 
serta pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian. Analisis data 
dilakukan untuk menguji hipotesis yang sudah ditentukan (Sugiyono, 2017). 
3.2.Waktu dan Lokasi Penelitian 
Waktu penelitian merupakan waktu yang digunakan oleh peneliti untuk 
menyelesaikan penelitian. Waktu yang digunakan peneliti dalam menyelesaikan 
penelitian ini dari tahap awal hingga peneliti mendapatkan kesimpulan dari hasil 
yang di teliti. Penelitian ini dilaksanakan pada Bulan Juni sampai September 
2019. Penelitian ini dilaksanakan di wilayah Kabupaten Sukoharjo. 
Sukoharjo adalah kota yang sangat nyaman. Kota Sukoharjo juga memiliki 
slogan yaitu Sukoharjo Makmur. Makmur memiliki arti Maju Aman 
Konstitusional Mantap Unggul. Sukohaarjo sendiri memiliki 12 kecamatan, yaiu : 
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Baki, Bulu, Gatak, Grogol, Kartasura, Mojolaban, Nguter, Polokarto, Sukoharjo, 
Tawaangsari, dan Weru. 
3.3.  Populasi, Sampel, dan Teknik Pengambilan Sampel 
3.3.1. Populasi Penelitian 
Menurut Sugiyono (2017) populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri 
atas subjek ataupun objek yang memiliki kualitas serta karakteristik tertentu yang 
telah ditetapkan oleh penelitin untuk dipelajari kemudian diiambil kesimpulan. 
Sedangkan menurut Ferdinand (2014) populasi adalah gabungan dari seluruh 
elemen yang berbentuk peristiwa, hal, atau manusia yang mempunyai 
karakteristik serupa yang menjadi pusat pehatian. Sedangkan populasi dalam 
penelitian ini adalah masyarakat di wilayah Sukoharjo dengan jumlah penduduk 
sebanyak 893.914. 
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Tabel 3.1 
Jumlah penduduk di wilayah Kabupaten Sukoharjo 
No Kecamatan Jumlah 
1 Weru 59695 
2 Bulu 39602 
3 Tawangsari 55466 
4 Sukoharjo 93164 
5 Nguter 56420 
6 Bendosari 63078 
7 Polokarto 83869 
8 Mojolaban 88502 
9 Grogol 121210 
10 Baki 71138 
11 Gatak 52605 
12 Kartasura 109165 
Jumlah Total 893914 
Sumber : Data Sukoharjo 2018 
3.3.2. Sampel Penelitian 
Menurut Sugiyono (2017) sampel merupakan sebagian dari jumlah dan 
karakteristik dari populasi. Jika populasinya banyak, maka peneliti tidak mungkin 
mempelajari semua yang terdapat pada populasi, misalnya karena adanya 
keterbatasan dana, tenaga, serta waktu, maka peneliti dapat menggunakan sampel 
yang diambil dari populasi tersebut. 
  
 
     
 
Berdasarkan pada perhitungan dari rumus Slovin (Sugiyono, 2017), jumlah 
sampel ditentukan dengan tingkat toleransi kesalahhan sebesar 10%. 
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Dimana : 
n = Jumlah sampel 
N = Jumlah populasi 
e = error (Presentasi tingkat kesalahan yang ditoleransi 10%) 
Dari rumus diatas, maka sampel dapat diperoleh dengan perhitungan sebagai 
berikut : 
  
       
                
 
  
       
        
        
Berdasarkan  dari perhitungan rumus Slovin diatas, maka sampel yang 
digunakan adalah 100 calon konsumen produk Wardah. Menurut Sekaran dan 
Bougie (2017) menyatakan bahwa salah satu kriteria untuk menentukan jumlah 
sampel yaitu sebaiknya jumlah atau ukuran sampel di antara 30 sampai dengan 
5000 sampel. Jumlah sampel dalam penelitian ini berjumlah 100 responden. 
Sehingga jumlah sampel dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria jumlah 
sampel yang baik.  
3.3.3. Teknik Pengambilan Sampel 
Pada penelitian ini teknik sampling yang digunakan adalah teknik non 
probability sampling, yaitu teknik pengambilan sampel yang memberikan peluang 
yang sama bagi setiap unsur (anggota) populasi untuk dipilih menjadi anggota 
sampel. Sampel non-probability sampling yang digunakan dalam penelitian ini 
merupakan jenis sampel purposive sampling. Jenis sampel ini digunakan karena 
responden yang dipilih sesuai dengan kriteria yang telah ditetapkan oleh peneliti 
yaitu sebagai calon konsumen kosmetik Wardah berjenis kelamin wanita, berumur 
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antara 18 tahun hingga 25 tahun, dan berdomisili di Sukoharjo (Sekaran dan 
Bougie, 2017). 
3.4.Data dan Sumber Data 
Sumber data dibagi menjadi dua jenis, yaitu sumber primer dan sumber 
sekunder. Sumber primer adalah sumber data yang langsung memberikan data 
kepada pengumpul data, sedangkan sumber sekunder adalah sumber data yang 
tidak langsung memberikan data kepada pengumpul data, misalnya melalui orang 
lain atau melaluiu dokumen. Dalam penelitian ini sumber datanya adalah data 
primer yang didapatkan melalui kuisioner yang telah disebar baik secara  online 
maupun secara langsung (Sugiyono, 2017). 
3.5.Teknik Pengumpulan Data 
Dalam  mengumpulkan data dapat dilakukan dengan beberapa cara. Teknik 
pengumpulan data yaitu dengan wawancara (interview), angket (kuisioner) dan 
pengamatan (observasai). Sedangkan dalam penelitian ini, menggunakan 
kuisioner sebagai instrumen utama dalam pengumpulan data. Kuisioner yang 
digunakan pada penelitian ini adalah kuisioner tertutup yang berisi serangkaian 
pertanyaan yang harus dijawab oleh responden. Kusioner merupakan teknik 
pengumpulan data yang dilakukan dengan memberi serangkaian pertanyaan atau 
pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawab (Sugiyono, 2017). 
Kuisioner ini berisi tentang data identitas responden, pendapat responden 
tentang Pengaruh Celebrity Endorser, Brand Credibilty, Brand Trust Terhadap 
Purchase Intention Pada Produk  Wardah Yang Dilakukan Melalui Instagram. 
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Kuisioner dibuat dengan skala likert. Skala rikert merupakan pengukuran 
dengan lima kategori repon yang berkisar antara sangat tidak setuju dan sangat 
setuju yang mengharuskan responden menentukan jawaban persetujuan maupun 
ketidaksetujuan terhadap masing-masing pertanyaan mengenai objek.  
Tabel 3.2 
Skor jawaban angket 
No Jawaban Skor 
1 Sangat Tidak Setuju 1 
2 Tidak Setuju 2 
3 Netral 3 
4 Setuju 4 
5 Sangat Setuju 5 
Sumber : Sekaran dan Bougie, 2017 
3.6.Variabel Penelitian 
Penelitian ini menggunakan dua variabel penelitian, yaitu variabel dependen 
dan variabel indpenden. Penjelasan kedua variabel tersebut sebagai berikut : 
1. Variabel Terikat (Dependen Variabel) 
Menurut Sugiyono (2017) menyatakan bahwa variabel dependen atau 
variabel terikat merupakan variabel yang dipengaruhi atau menjadi akibat karena 
adanya variabel bebas. Variabel terikat dalam penelitian ini adalah purchase 
intention (niat beli). 
2. Variabel Bebas (Independen Variabel) 
Menurut Sugiyono (2017) menyatakan bahwa variabel bebas merupakan 
variabel yang mempengaruhi variabel terikat atau yang menjadi sebab dari 
timbulnya atau berubahnya variabel terikat. Variabel bebas dalam penelitian ini 
adalah celebrity endorser, brand credibilty, dan  brand trust. 
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3.7. Definisi Operasional Variabel 
Definisi operasional variabel merupakan pengertian dari variabel penelitian 
yang digunakan serta indikator variabelnya. 
Tabel 3.3 
Definisi Operasional Variabel 
Variabel  Definisi Indikator 
Purchase 
Intention 
Purchase intention dapat 
diartikan sebagai kemungkinan bahwa 
konsumen akan melakukan pembelian 
produk tertentu. Selain itu, dapat 
diartikan juga sebagai rencana dari 
konsumen untuk melakukan upaya 
dalam membeli. Kesediaan pelanggan 
untuk membeli memiliki probabilitas 
yang lebih tinggi, meskipun pelanggan 
belum tentu benar-benar membelinya. 
Niat beli ditentukan oleh manfaat dan 
nilai yang dirasakan oleh konsumen. 
(Wang dan Tsai ,2014) dalam 
Sugiharto dan Wijaya (2015) 
Menurut Ferdinand 
(2006) dalam setiawan 
(2018) 
1. Transaksional 
2. Referensial 
3. Preferensial 
4. Eksploratif 
 
Celebrity 
Endorser  
Friedman (1979) dalam 
Dermansyah et al (2011) celebrity 
endoser adalah seorang individu yang 
dikenal masyarakat (aktor, tokoh 
olahraga, penghibur, dll) untuk 
prestasinya di bidang lain daripada 
kelas produk didukung. Biasanya 
selebriti memiliki penggemar (target 
audience) yang dapat menerjemahka 
Menurut Setiawan 
(2018). 
1. Visibility 
2. Credibility 
3. Attraction 
4. Power 
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Variabel  Definisi Indikator 
atau mengubah, bahkan menciptakan 
target pasar. Mereka dapat 
memberikan informasi yang berharga 
ketika aspek selebriti cocok dengan 
produk, baik disukai dan sikap mereka 
atau khusus yang mengarah ke 
identifikasi dan persuasi konsumen 
yang kemungkinan membangun 
hubungan baik antara produk dengan 
dampak selebriti. 
Brand 
Credibilty 
Brand creadibility adalah 
believability (kemampuan dapat 
dipercaya) dari produk dan informasi 
yang tertanam dalam merek, yang 
mana tergantung pada persepsi 
konsumen apakah merek tersebut 
memiliki kemampuan dan kesediaan 
untuk  terus memberikan apa yang 
telah dijanjikan. Brand creadibility 
terdiri dari dua komponen utama yaitu 
kepercayaan (trustworthiness) dan 
keahlian (expertise). Kepercayaan 
mengacu pada kesediaan perusahaan 
untuk memberikan apa yang telah 
mereka janjikan. Keahlian mengacu 
pada kemampuan perusahaan untuk 
memberikan apa yang telah mereka 
janjikan. Semakin merek kredibel, 
maka semakin besar kemungkinan 
Menurut Erdem et al., 
(2006) dalam Alatas & 
Tabrani (2018) 
1.  Janji 
2. Konsep 
3. Pengalaman 
4. Komitmen 
5. Kepercayaan 
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Variabel  Definisi Indikator 
merek tersebut akan dimasukkan ke 
dalam daftar pilihan dan akan dipilih 
oleh konsumen untuk dibeli (Baek &  
King, 2012 dalam Sanjaya, 2016). 
Brand Trust Menurut Lau dan Lee (1999), 
kepercayaan pelanggan pada merek 
(brand trust) didefinisikan sebagai 
keinginan pelanggan untuk bersandar 
pada sebuah merek dengan resiko-
resiko yang dihadapi karena 
ekspektasi terhadap merek itu akan 
menyebabkan hasil yang positif. 
Menurut Lau dan Lee 
(1999) 
1. Merek itu sendirin 
(brand 
charateristic) 
2. Perusahaan 
pembuat merek 
(company 
charateristic) 
3. Konsumen 
(consumer- brand 
charateristic) 
3.8. Teknik Analisis Data 
3.8.1. Statistik Deskriptif 
Analisis ini dilakukan untuk mendapatkan gambaran deskriptif mengenai 
responden penelitian, khususnya dalam hubungan karakteristik dengan variabel-
variabel penelitian yang digunakan dalam pengujian hipotesis. Statistik deskriptif 
juga menjelaskan seluruh komponen penelitian yang berasal dari data yang 
diambil oleh peneliti sehingga terdefinisikan berbagai informasi secara umum dari 
responden. Analisis ini digunakan untuk memberikan gambaran secara empiris 
atas data yang dikumpulkan dalam penelitian (Ferdinand, 2014).  
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3.8.2. Uji Validitas dan Reliabilitas 
1. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur valid tidaknya suatu kuisioner. Suatu 
kuisioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuisioner mampu mengungkapkan 
sesuatu yang akan diukur oleh kuisioner. Jika r hitung < r table maka item pertanyaan 
dinyatakan tidak valid, sebaliknya jika nilai r hitung > r table maka item pertanyaan 
tersebut dinyatakan valid (Ghozali, 2013). 
2. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas adalah alat untuk mengukur kuisioner yang merupakan 
indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuisioner dikatakan reliabel atau 
handal jika jawaban seorang terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil  dari 
waktu ke waktu. Untuk melihat reliabel atau tidaknya suatu kuisioner dapat dilihat 
nilai dari Cronbach alpha, apabila nilai Cronbach alpha < 0,70 maka, kuisioner 
dinyatakan tidak reliabel, sebaliknya jika nilai Cronbach alpha > 0,70 maka, 
kuisioner dinyatakan reliabel atau handal (Ghozali, 2013). 
3.8.3. Uji Hipotesis dan Analisis Data 
Analisis data adalah kegiatan yang dilakukan setelah data dari seluruh 
responden terkumpul (Sugiyono, 2017). Penelitian ini ditunjukkan untuk 
menjelaskan dan mengetahui pengaruh Celebrity Endorser, Brand Credibilty, 
Brand Trust terhadap Purchase Intention pada produk Wardah yang dilakukan 
melalui Instagram. 
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1. Uji Asumsi Klasik 
Uji asumsi klasik bertujuan untuk melihat kelayakan model serta untuk 
melihat apakah ada pelanggaran dalam model regresi, karena model regresi yang 
baik adalah model regresi yang lolos dari pengujian asumsi klasik. Dapat 
disimpulkan bahwa dengan adanya uji asumsi klasik dapat diketahui data yang 
diperoleh itu dapat atau tidak dapat dianalisis menggunakan regresi. Dalam 
penelitian ini uji asumsi klasik yang digunakan, yaitu: 
a. Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam sebuah model regresi, 
variabel terikat dan variabel bebas atau keduanya memiliki distribusi normal atau 
tidak. Dalam  penelitian ini uji normalitas yang dilakukan terhadap data 
menggunakan uji statistik yang berupa uji Kolmogorov-Smirnov dengan melihat 
nilai p-value. Jika pada hasail uji Kolmogorov-Smirnov menunjukkan p-value 
lebiih besar dai 0,05 maka, residual data berdistribusi normal dan sebaliknya, jika 
p-value lebih kecil dari 0,05 maka, residual data tersebut berdistribusi tidak 
normal (Ghozali, 2013). 
b. Uji Multikoloniaritas 
Uji multikoloniaritas adalah suatu uji yang bertujuan untuk mengetahui 
hubungan (kolerasi) antara setiap variabel bebas dalam model regresi. Uji 
multikoloniaritas dengan melihat nilai VIF (Varaince Inflating Factors) dan 
Tolerance. Jika angka tolerance diatas 0,10 dan VIF > 10 maka , disimpulkan  
bahwa terdapat gejala multikoloniaritas sedangkan, jika angka tolerance diatas 
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0,10 an VIF < 10 maka, disimpulkan bahwa tidak terdapat gejala multikoloniaritas 
(Ghozali, 2013). 
c. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi 
terjadi ketidaksamaan varian dan residual satu pengamatan ke pengamatan lain. 
Model regredi yang baik adalah model regresi yang tidak terjadi 
heteroskedastisitas akan tetapi terjadi homokedastisitas. Pengujian yang 
digunakan adalah Uji Glejser. Uji Glejser dilakukan dengan membuat persamaan 
regresi dimana variabel dependen merupakan nilai mutlak dari residual (Absres). 
Jika hasil dari uji Glejser memiliki thitung > 0,05  maka, dikatakan model tidak 
terjadi heteroskedastisitas (Ghozali, 2013). 
2. Analisis Regresi Linier Berganda 
Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah teknik 
analisis data regresi linier berganda, yaitu untuk mengetahui ketergantungan 
antara variable dependen terhadap satu variable independen, serta untuk 
mengetahui ketergantungan variable dependen dengan variabel-variabel 
independen lainnya.  
Dalam analisis regresi linier berganda tidak hanya mengukur seberapa besar 
pengaruh antar variabel independen, yaitu celebrity endorser, brand credibility, 
brand trust, dengan variabel dependen (niat beli), akan tetapi juga menunjukkan 
hubungan antara variabel independen dan variabel dependen (Ghozali, 2013). 
Dengan menggunakan persamaan regresi berganda sebagai berikut : 
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Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e 
 
Dimana : 
Y = Variabel Niat Beli 
X1 = Variabel Celebrity Endorser 
X2 = Variabel Brand Credibilty 
X3 = Variabel Brand Trust 
a  = Konstanta 
b1 = Koefisien regresi X1 
b2 = Koefisien regresi X2 
b3 = Koefisien regresi X3 
e  = Error (variabel penggangu) 
3. Pengujian Hipotesis 
a. Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi merupakan ukuran kesesuaian (godness of fit) dari 
persamaan regresi, yaitu dari variabel terikat (dependen) yang mampu dijelaskan 
oleh variabel bebas (independen). Koefisien determinasi bertujuan untuk 
mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi dari 
variabel terikat (dependen). Umumnya semakin banyak variabel bebas 
(independen) yang dilibatkan dalam suatu persamaan regresi menyebabkan nilai 
R
2
 semakin besar dan hampir tidak pernah menurun. Apabila nilai koefisien 
determinasi semakin mendekati angka satu, maka model dianggap semakin baik 
karena variabel bebas (independen) yang digunakan dalam penelitian mampu 
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menjelaskan variabel terikat (dependen). Untuk data survai yang berarti bersifat 
cross section data yang diperoleh dari banyak responden pada waktu yang 
sama,maka nilai R
2
 = 0,2 atau 0,3 sudah cukup baik (Utama, 2016). 
b. Uji Kelayakan Model (Uji F) 
Uji kelayakan model atau uji f dalam penelitian ini digunakan untuk 
mengetahui apakah variabel-variabel bebas (independen) secara bersama 
mempengaruhi variabel terikat (dependen). Jika hasil F hitung sudah lebih besar 
dari 4, maka model yang diuji sudah tepat. Sebagai dasar pengambilan keputusan 
menggunakan tingkat signifikansi (α) sebesar 5% dengan kriteria pengujian 
sebagai berikut : 
1) Apabila nilai f hitung > f tabel maka variabel bebas (independen) secara bersama-
sama berpengaruh terhadap variabel terikat (dependen). 
2) Apabila nilai f hitung < f tabel maka variabel bebas (independen) secara bersama-
sama tidak berpengaruh terhadap variabel terikat (dependne). 
c. Uji Parsial (Uji T) 
Uji t atau uji signifikansi parsial pada penelitian ini digunakan untuk 
mengetahui seberapa besar pengaruh variabel bebas (independen) dapat 
berpengaruh terhadap variabel terikat (dependen) baik secara parsial ataupun 
individu.sedangkan pengambilan keputusan dapat didapa dari kriteria sebagai 
berikut : 
1) H0 diterima dan Ha ditolak jika t hitung < t tabel atau signifikansi t hitung > 0,05. 
2) H0 ditolak dan Ha diterima jika t hitung > t tabel atau signifikansi t hitung < 0,05. 
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BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
4.1. Gambaran Umum Penelitian 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh celebrity endorser, 
brand credibility, dan brand trust terhadap purchase intention. Adapun teknik 
pengambilan sampel dalam penelitian ini dengan menggunakan purposive 
sampling, yaitu teknik penentuan sampel dengan pertimbangan khusus sehingga 
sampel yang didapat layak untuk dijadikan sampel pada penelitian ini.  
Objek dalam penelitian ini adalah calon konsumen kosmetik Wardah di 
Kabupaten Sukoharjo. Pengambilan sampel dilakukan dengan menyebar kuisioner 
pada setiap Kecamatan di Sukoharjo. Penyebaran kuisioner dilakukan sesuai 
kriteria yakni perempuan yang berumur 18-25 tahun dan melihat iklan Wardah di 
Instagram.  
Wardah adalah produk kosmetik yang sudah mendapatkan sertifikat halal 
oleh MUI, sehingga tidak perlu diragukan lagi bahan-bahan yang terkandung 
didalamnya pasti sudah tentu aman untuk digunakan. Wardah juga merupakan 
produk halal yang harganya sangat terjangkau.  
Wardah berada di bawah naungan Paragon Technology and innovation 
(PTI) bersama dua brand lainnya, yakni Make Over dan Emina. Untuk 
memasarkan produknya Wardah cenderung mengguakan selebriti yang sudah 
memakai hijab. Untuk melakukan promosi wardah tidak hanya menggunakan 
media iklan di televisi saja, melainkan sudah mempromosikan produknya melalui 
internet dan media sosial. 
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4.2.  Pengujian dan Hasil Analisis Data 
4.2.1 Hasil Statistik Deskriptif 
Analisis dalam penelitian dilakukan untuk mendapatkan gambaran 
deskriptif mengenai responden penelitian, khususnya hubungan dengan variabel-
variabel penelitian yang digunakan dalam pengujian hipotesis. Karakteristik 
dalam penelitian ini terdapat tiga komponen, yaitu terdiri dari jenis kelamin, 
berumur 18 tahun hingga 25 tahun, dan berdomisili Sukoharjo. 
1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Tabel 4.1 
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
 
No. Jenis Kelamin Frekuensi Presentase 
1. Laki-Laki 0 0 % 
2. Perempuan 100 100 % 
Jumlah 100 100 % 
Sumber : Data primer, 2019 
Hasil uji karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin yang disajikan 
pada tabel 4.1 di atas menunjukkan bahwa seluruh responden dalam penelitian ini 
adalah perempuan. 
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2. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
Tabel 4.2 
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
 
No. Usia (Tahun) Frekuensi Presentase 
1. 18 – 19 18 18 % 
2. 20 – 21 34 34 % 
3. 22 – 23 36 36 % 
4. 24 – 25 12 12 % 
Jumlah 100 100 % 
Sumber : Data primer, 2019 
Hasil uji karakteristik responden berdasarkan usia yang disajikan pada tabel 
di atas menunjukkan bahwa responden paling banyak adalah usia 22 – 23 tahun 
sebanyak 36 orang atau sebesar 36 % dari 100 responden. Sedangkan responden 
paling sedikit adalah responden dengan usia 24 – 25 tahun yaitu sebanyak 12 
orang atau 12 % saja. 
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3. Karakteristik Responden Berdasarkan Tempat Tinggal 
Tabel 4.3 
Karakteristik Responden Berdasarkan Tempat Tinggal 
No. Kelurahan Frekuensi Presentase 
1. Weru 5 5 % 
2. Sukoharjo  11 11 % 
3. Polokarto  5 5 % 
4. Baki  8 8 % 
5. Bulu  8 8 % 
6. Nguter 3 3 % 
7. Mojolaban 15 15 % 
8. Gatak 6 6 % 
9. Tawangsari 5 5 % 
10. Bendosari 13 13 % 
11. Grogol 10 10 % 
12. Kartasura  11 11 % 
Jumlah 100 100% 
Sumber : Data primer, 2019 
Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui karakteristik konsumen menurut 
daerah tempat tinggal. Terdapat 12 Kecamatan di Sukoharjo, dimana masing – 
masing Kecamatan memiliki jumlah yang berbeda. Terlihat dari tabel di atas 
jumlah responden terbanyak berada di Kecamatan Mojolaban dengan jumlah 
sebanyak 15 orang atau 15 %. 
4.2.2. Hasil Uji Instrumen Penelitian 
Analisis yang digunakan dalam pengujian instrumen pada penelitian ini 
menggunakan dua pengujian, yaitu uji validitas dan reliabilitas. 
1. Uji Validitas 
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Uji Validitas dalam penelitian ini digunakan untuk mengukur sah atau 
tidaknya suatu pertanyaan dalam sebuah kuesioner (Ghozali, 2011). Apabila nilai 
r hitung > r tabel, maka pertanyaan dalam kuesioner dinyatakan valid. Sedangkan 
apabila nilai r hitung < r tabel , maka pertanyaan dalam sebuah kuesioner dinyatakan 
tidak valid. Hasil uji validitas setiap variabel dijelaskan pada tabel berikut. 
Tabel 4.4 
Hasil Uji Validitas Variabel Celebrity Endorser 
Correlations 
 X11 X12 X13 X14 X1 
X11 Pearson Correlation 1 ,508
**
 ,409
**
 ,406
**
 ,787
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
X12 Pearson Correlation ,508
**
 1 ,378
**
 ,324
**
 ,746
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,001 ,000 
N 100 100 100 100 100 
X13 Pearson Correlation ,409
**
 ,378
**
 1 ,400
**
 ,715
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
X14 Pearson Correlation ,406
**
 ,324
**
 ,400
**
 1 ,724
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,001 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 100 
X1 Pearson Correlation ,787
**
 ,746
**
 ,715
**
 ,724
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 
Sumber : Data primer, 2019 
Dari perhitungan hasil analisis uji validitas variabel celebrity endorser dapat 
diketahui bahwa semua item pertanyaan menghasilkan nilai r hitung > r tabel 
(0,1966), sehingga empat item pertanyaan dalam variabel celebrity endorser 
tersebut dinyatakan valid. 
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Tabel 4.5 
Uji Validitas Variabel Brand Credibility 
Correlations 
 X21 X22 X23 X24 X25 X2 
X21 Pearson Correlation 1 ,311
**
 ,385
**
 ,500
**
 ,298
**
 ,705
**
 
Sig. (2-tailed)  ,002 ,000 ,000 ,003 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
X22 Pearson Correlation ,311
**
 1 ,421
**
 ,291
**
 ,223
*
 ,649
**
 
Sig. (2-tailed) ,002  ,000 ,003 ,026 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
X23 Pearson Correlation ,385
**
 ,421
**
 1 ,456
**
 ,433
**
 ,758
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
X24 Pearson Correlation ,500
**
 ,291
**
 ,456
**
 1 ,407
**
 ,734
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,003 ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
X25 Pearson Correlation ,298
**
 ,223
*
 ,433
**
 ,407
**
 1 ,681
**
 
Sig. (2-tailed) ,003 ,026 ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
X2 Pearson Correlation ,705
**
 ,649
**
 ,758
**
 ,734
**
 ,681
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 100 
Sumber : Data primer, 2019 
Perhitungan yang di tunjukkan dalam tabel di atas menyatakan bahwa uji 
validitas dari variabel brand credibility dari setiap variabel mengasilkan r hitung >  r 
tabel (0,1966), sehingga semua variabel dinyatakan valid. 
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Tabel 4.6 
Hasil Uji Validitas Variabel Brand Trust 
Correlations 
 X31 X32 X33 X3 
X31 Pearson Correlation 1 ,486
**
 ,408
**
 ,826
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
X32 Pearson Correlation ,486
**
 1 ,288
**
 ,717
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,004 ,000 
N 100 100 100 100 
X33 Pearson Correlation ,408
**
 ,288
**
 1 ,767
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,004  ,000 
N 100 100 100 100 
X3 Pearson Correlation ,826
**
 ,717
**
 ,767
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 
 
Sumber : Data primer, 2019 
Tabel di atas menunjukkan perhitungan dari uji validitas variabel brand 
trust dimana hasil tersebut menyatakan bahwa nilai r hitung > r tabel (0,1966), 
sehingg seluruh variabel tersebut dinyatakan valid. 
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Tabel 4.7 
Hasil Uji Validitas Variabel Purchase Intention 
Correlations 
 Y41 Y42 Y43 Y44 Y4 
Y41 Pearson Correlation 1 ,489
**
 ,629
**
 ,377
**
 ,786
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
Y42 Pearson Correlation ,489
**
 1 ,598
**
 ,486
**
 ,804
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
Y43 Pearson Correlation ,629
**
 ,598
**
 1 ,407
**
 ,839
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
Y44 Pearson Correlation ,377
**
 ,486
**
 ,407
**
 1 ,728
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 100 
Y4 Pearson Correlation ,786
**
 ,804
**
 ,839
**
 ,728
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 
 
Sumber : Data primer, 2019 
Tabel di atas menunjukkan hasil uji validitas dari keempat variabel 
purchase intention, dimana hasil tersebut menunjukkan bahwa r hitung > r tabel 
(0,1966). Sehingga kelima variabel dalam purchase intention dinyatakan valid. 
2. Uji Reliabilitas 
Instrumen penelitian harus memenuhi syarat uji reliabilitas yaitu kemampuan 
alat ukur untuk tetap konsisten meskipun ada perubahan pada waktu. Secara 
umum relibilitas dapat dijabarkan sebagai penelitian yang dapat mengukur 
variabel pada suatu saat dan kelak juga dapat digunakan di waktu lainnya untuk 
mengukur variabel yang sama (Syahrum dan Salim, 2012). Variabel dinyatakan 
reliabel jika memberikan nilai cronbach alpha > 0,6 (Ghozali, 2011). Hasil dari 
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uji reliabilitas menggunakan alat uji statistik dari penelitian ini dapat dijelaskan 
pada tabel berikut. 
Tabel 4.8 
Hasil Uji Reliabilitas 
 
No. Variabel Cronbach Alpha Keterangan 
1. Celebrity Endorser 0,729 Reliabel 
2. Brand Credibility 0,742 Reliabel 
3. Brand Trust 0,653 Reliabel 
4. Purchase Intention 0,796 Reliabel 
Sumber : Data primer, 2019 
Berdasarkan hasil perhitungan uji reliabilitas dari tabel 4.8, dapat diketahui 
bahwa seluruh item pertanyaan dari masing-masing variabel yaitu celebrity 
endorser, brand credibility, brand trust, dan purchase intention adalah reliabel. 
Hal tersebut ditunjukkan oleh nilai cronbach alpha dari masing-masing variabel 
menunjukkan angka lebih dari 0,60. 
4.2.3. Hasil Uji Asumsi Klasik 
Uji asumsi klasik terdiri dari tiga tahapan yaitu, uji normalitas, uji 
multikolineritas, dan uji heteroskedastisitas. Pengukuran uji asumsi klasik sendiri 
menggunakan IBM SPSS 22.00. 
1. Normalitas 
Untuk mendeteksi apakah nilai residual terdistribusi secara normal atau tidak 
dapat dilihat melalui hasil dari kolmogrov-smirnov. Sebuah data dikatakan 
memenuhi normalitas apabila nilai residual yang dihasilkan lebih besar dari 0,05 
(Ghozali, 2011). Berikut hasil dari uji normalitas dengan menggunakan 
kolmogrov-smirnov test. 
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Tabel 4.9 
Hasil Uji Normalitas 
 
 Unstandardized Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 Mean ,0000000 
Std. Deviation 1,53581939 
Most Extreme Differences Absolute ,061 
Positive ,061 
Negative -,044 
Test Statistic ,061 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200
c,d
 
Sumber : Data primer, 2019 
Tabel 4.9 di atas menunjuukan hasil perhitungan normalitas yaitu dengan 
kolmogrov smirnov, dimana hasil yang didapat sebesar 0,200. Hasil tersebut lebih 
besar dari signifikansi 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa uji tes normalitas 
pada penelitian ini terdistribusi dengan normal dan layak untuk digunakan dalam 
penelitian. 
2. Mulikolinearitas 
Uji multikolinearitas dalam sebuah penelitian bertujuan untuk menguji 
apakah dalam model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas 
(independen) (Utama, 2016). Model regresi yang baik tidak terjadi korelasi 
diantara variabel bebas (independen). Berikut hasil uji multikolinearitas dengan 
menggunakan alat uji statistik nilai tolerance dan juga nilai VIF dari masing-
masing variabel. 
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Tabel 4.10 
Hasil Uji Multikolinearitas 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 1,283 2,029  ,632 ,529   
X1 ,253 ,103 ,224 2,445 ,016 ,804 1,243 
X2 ,316 ,086 ,319 3,665 ,000 ,896 1,116 
X3 ,317 ,114 ,257 2,779 ,007 ,793 1,261 
 
Sumber : Data primer, 2019 
Hasil uji multikolinearitas di atas menunjukkan bahwa masing-masing 
variabel yaitu celebrity endorser, brand credibility, dan brand trust memiliki nilai 
VIF kurang dari 10 dan nilai tolerance lebih dari 0,1. Sehingga nilai tersebut 
menunjukkan bahwa tidak terjadi masalah multikolineritas dalam model regresi 
dan nilai tersebut memenuhi syarat analisis regersi. 
3. Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas dalam penelitian ini diuji menggunakan uji glesjser, 
sebagai berikut. 
Tabel 4.11 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2,396 1,267  1,892 ,062 
X1 -,056 ,065 -,097 -,870 ,387 
X2 ,035 ,054 ,068 ,644 ,521 
X3 -,091 ,071 -,144 -1,278 ,205 
Sumber : Data primer, 2019 
64 
 
 
 
Hasi dari tabel di atas menunjukkan nilai signifikansi yang diperoleh dari 
variabel nilai absolut residual yaitu lebih dari angka 0,05, sehingga dapat 
disimpulkan bahwa dalam model regersi tersebut tidak terjadi gejala 
heteroskedastisitas. 
4.2.4. Hasil Analisis Regresi Berganda 
Pengujian hipotesis dalam penelitian ini menggunakan analisis regresi linier 
berganda, yaitu model regresi untuk mengetahui pengaruh antara variabel bebas 
(independen) terhadap variabel terikat (dependen). Berikut hasil analisis dari 
regresi linier berganda. 
Tabel 4.12 
Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1,283 2,029  ,632 ,529 
X1 ,253 ,103 ,224 2,445 ,016 
X2 ,316 ,086 ,319 3,665 ,000 
X3 ,317 ,114 ,257 2,779 ,007 
 
Sumber : Data primer, 2019 
Berdasarkan hasil regresi linier berganda dari tabel di atas, dapat diperoleh 
persamaan regresi sebagai berikut. 
Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e 
Y = 1,283 + 0,253 + 0,316 + 0,317 + e 
Berdasarkan persamaan regersi di atas dapat dijelaskan bahwa : 
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1. Nilai konstanta sebesar 1,283 menunjukkan bahwa ketika tidak ada celebrity 
endorser, brand credibility, dan brand trust maka purchase intention bernilai 
1,283. 
2. Koefisien variabel celebrity endorser (X1) sebesar 0,253. Hal tersebut 
menunjukkan bahwa celebrity endorser mangalami kenaikan satu satuan, 
maka akan menaikan purchase intention sebesar 0,253 satuan. 
3. Koefisien variabel brand credibility (X2) sebesar 0,316. Hal tersebut 
menunjukkan bahwa brand credibility mangalami kenaikan satu satuan, maka 
akan menaikan purchase intention sebesar 0,316 satuan. 
4. Koefisien variabel brand trust (X3) sebesar 0,317. Hal tersebut menunjukkan 
bahwa brand trust mangalami kenaikan satu satuan, maka akan menaikan 
purchase intention sebesar 0,317 satuan. 
4.2.5. Hasil Uji Ketepatan Model 
Pengujian hipotesis dilakukan untuk menguji hipotesis yang diajukan 
apakah diterima atau ditolak. Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini yaitu 
celebrity endorser, brand credibility, dan brand trust terhadap purchase intention. 
Analisis ini dipilih untuk menganalisis pengajuan hipotesis dalam penelitian. 
Berikut pembahasan mengenai hasil dari analisis regresi linier berganda yang 
dilakukan dengan menggunakan IBM 22.00.  
1. Uji Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi (R
2
) pada suatu penelitian digunakan untuk mengukur 
seberapa jauh kemampuan model regresi dalam menjelaskan variasi variabel 
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terikat (dependen) (Ghozali, 2011). Koefisien determinasi (R
2
) memiliki nilai 
berkisar antara 0 < R
2 
< 1. Berikut hasil dari koefisien determinasi (R
2
). 
Tabel 4.13 
Hasil Koefisien Determinasi (R
2
) 
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square Std. Error of the Estimate 
1 ,591
a
 ,350 ,329 1,560 
Sumber : Data primer, 2019 
Berdasarkan data di atas, nilai Adjusted R Square diketahui sebesar 0,329 
yang berarti bahwa besarnya pengaruh celebrity endorser, brand credibility, dan 
brand trust terhadap purchase intention adalah sebesar 32,9 %. Sedangkan 67,1 % 
purchase intention dipengaruhi oleh faktor lain diluar dari variabel bebas 
(independen) dalam penelitian ini. 
2. Uji F 
Uji kelayakan ini pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel bebas 
(independen) yang ada pada model memiliki pengaruh secara simultan terhadap 
variabel terikat (dependen). Berikut terdapat hasil dari uji kelayakan model (Uji 
F). 
Tabel 4.14 
Hasil Uji Kelayakan Model (Uji F) 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 125,475 3 41,825 17,195 ,000
b
 
Residual 233,515 96 2,432   
Total 358,990 99    
Sumber : Data primer, 2019 
67 
 
 
 
Berdasarkan uji kelayakan model di atas diperoleh nilai f hitung sebesar 17,195 
> f tabel sebesar 3,09 dengan nilai signifikan sebesar 0,000. Karena nilai 
signifikansi < 0,05, maka model regresi dapat digunakan untuk memprediksi 
variabel purchase intention atau dapat dikatakan bahwa variabel celebrity 
endorser, brand credibility, dan brand trust secara simultan mempengaruhi 
purchase intention. 
3. Uji T 
Uji parsial (Uji t) dalam suatu penelitian pada dasarnya digunakan untuk 
menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel bebas (independen) secara 
individu dalam menjelaskan variasi variabel terikat (dependen). Berikut terdapat 
hasil uji parsial (Uji t). 
Tabel 4.15 
Hasil Uji Parsial (Uji T) 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1,283 2,029  ,632 ,529 
X1 ,253 ,103 ,224 2,445 ,016 
X2 ,316 ,086 ,319 3,665 ,000 
X3 ,317 ,114 ,257 2,779 ,007 
 
Sumber : Data primer, 2019 
Berdasarkan data di atas, maka dapat dijelaskan analisis uji parsial sebagai 
berikut. 
a. Variabel celebrity endorser memiliki nilai t hitung 2,445> t tabel 1,661 dan 
signifikansi sebesar 0,016 < 0,05, yang berarti bahwa variabel celebrity 
endorser memiliki pengaruh signifikansi terhadap purchase intention. 
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b. Variabel brand credibility memiliki nilai t hitung 3,665> t tabel 1,661 dan 
signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Sehingga dari hasil tersebut variabel brand 
credibility memiliki pengaruh yang signifikan terhadap purchase intention. 
c. Variabel brand trust memiliki nilai t hitung 2,779 > t tabel 1,661 dan memiliki 
nilai signifikan sebesar 0,007 < 0,05, yang berarti bahwa variabel brand trust 
memiliki pengaruh terhadap variabel purchase intention. 
4.3.  Pembahasan dan Analisis Data 
Berdasarkan hasil penelitian mengenai “Pengaruh Celebrity Endorser, 
Brand Credibility, Brand Trust Terhadap Purchase Intention Pada Produk 
Wardah Yang Dilakukan Melalui Instagram”, diperoleh hasil sebagai berikut. 
1. Pengaruh Celebrity Endorser Terhadap Purchase Intention 
Berdasarkan hasil perhitungan analisis regresi diketahui variabel celebrity 
endorser memiliki nilai t hitung 2,445 > t tabel 1,661 dan signifikansi sebesar 0,016 < 
0,05, yang berarti H0 ditolak dan H1 diterima. Sehingga dapat disimpulkan bahwa 
variabel celebrity endorser berpengaruh secara signifikan terhadap purchase 
intention. 
Hubungan positif antara kedua variabel di atas menunjukkan bahwa semakin 
tinggi pengaruh daya tarik maupun kepopuleran celebrity endorser maka dapat 
membuat seorang konsumen mengikuti apa yang digunakan selebriti tersebut. 
Konsumen akan mencari tahu lebih banyak tentang produk tersebut sehingga 
dapat memicu niat pembelian. 
Hasil tersebut sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Anggraeni & 
Asnawati (2017) yang menyatakan bahwa celebrity endorser memiliki pengaruh. 
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Oleh karena itu dapat dikatakan bahwa celebrity endorser dapat mempengaruhi 
purchase intention. Sehingga dengan angka tersebut menyatakan bahwa celebrity 
endorser dapat mempengaruhi purchase intention dalam menentukan pembelian 
produk kosmetik merek Wardah. 
2. Pengaruh Brand Credibility Terhadap Purchase Intention 
Berdasarkan hasil perhitungan analisis regresi diketahui variabel brand 
credibility memiliki nilai t hitung 3,665 > t tabel 1,661 dan nilai signifikansi sebesar 
0,000 < 0,05, yang berarti H0 ditolak dan H2 diterima. Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa variabel brand credibility berpengaruh secara signifikan 
terhadap purchase intention. 
Hal diatas menunjukkan bahwa semakin ketika sebuah merek telah 
memberikan apa yang telah dijanjikan kepada konsumen, semakin besar 
kemungkinan merek tersebut akan dimasukkan ke dalam daftar pilihan dan akan 
dipilih oleh konsumen untuk dibeli. 
Hasil tersebut sesuai dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 
Sanjaya (2016) yang menjelaskan bahwa brand credibility memiliki pengaruh 
yang positif dan signifikan terhadap purchase intention. Hasil yang ada 
menyatakan bahwa perilaku konsumen dalam membeli produk Wardah dapat 
dipengaruhi oleh brand credibility pada produk tersebut. 
3. Pengaruh Brand Trust Terhadap Purchase Intention 
Berdasarkan hasil perhitungan analisis regresi diketahui variabel brand trust 
memiliki nilai t hitung 2,779 > t tabel 1,661 dan nilai signifikansi sebesar 0,007 < 
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0,05, yang berarti H0 ditolak dan H3 diterima. Sehingga dapat disimpulkan bahwa 
variabel Brand Trust berpengaruh secara signifikan terhadap purchase intention. 
Hal di atas menunjukkan bahwa ketika merek itu sendiri sudah baik di mata 
konsumen dan sudah dipercaya oleh konsumen maka, konsumen sudah pasti tidak 
akan mudah pindah ke produk lain. Konsumen akan melakukan pembelian ulang 
karena merek tersebut sudah terpercaya dimata masayarakat. 
Hasil tersebut sesuai dengan penelitian sebelumnya oleh Calvin & Samuel 
(2014), yang menjelaskan bahwa brand trust memiliki pengaruh positif dan 
signifikan terahdap purchase intention. Oleh karena itu, dapat dikatakan bahwa 
brand trust dapat mempengaruhi purchase intention. Sehingga hasil yang 
diperoleh menyatakan bahwa brand trust dapat mempengaruhi purchase intention 
akan produk Wardah yang akan dibeli. 
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BAB V 
SIMPULAN DAN SARAN 
5.1. Simpulan 
Berdasarkan penelitian yang sudah dilakukan dan pembahasan pada bab 
sebelumnya maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut. 
1. Celebrity endorser berpengaruh secara signifikan terhadap purchase intention. 
Hal ini dibuktikan dengan hasil analisis regresi celebrity endorser memiliki 
nilai t hitung 2,445 > t tabel 1,661 dan signifikansi sebesar 0,016 < 0,05, yang 
berarti H0 ditolak dan H1 diterima. Sehingga dapat disimpulkan bahwa 
variabel celebrity endorser berpengaruh secara signifikan terhadap purchase 
intention. 
2. Brand credibility berpengaruh secara signifikan terhadap purchase intention. 
Hal ini dibuktikan dengan hasil analisis regresi brand credibility memiliki 
nilai t hitung 3,665 > t tabel 1,661 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05, 
yang berarti H0 ditolak dan H1 diterima. Sehingga dapat disimpulkan bahwa 
variabel brand credibility berpengaruh secara signifikan terhadap purchase 
intention. 
3. Brand trust berpengaruh secara signifikan terhadap purchase intention. Hal ini 
dibuktikan dengan hasil analisis regresi brand trust memiliki nilai t hitung 2,779 
> t tabel 1,661 dan nilai signifikansi sebesar 0,007 < 0,05, yang berarti H0 
ditolak dan H1 diterima. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel Brand 
Trust berpengaruh secara signifikan terhadap purchase intention. 
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5.2. Keterbatasan Penelitian 
Meskipun penyusunan penelitian ini sudah dikerjakan dengan semaksimal 
mungkin dan disusun dengan sebaik mungkin, tetap memiliki banyak keterbatasan 
dalam penelitian ini. Adapun keterbatasan dalam penelitian ini diantaranya yaitu. 
1. Objek penelitian ini terbatas pada konsumen produk Wardah di Sukoharjo, 
sehingga untuk mendapatkan hasil penelitian yang lebih umum perlu 
dilakukan penelitian yang lebih jauh dan luas lagi dengan mengganti objek 
penelitian yang lebih general. 
2. Penelitian ini hanya menjelaskan pengaruh tiga variabel saja yaitu celebrity 
endorser, brand credibility, dan brand trust terhadap purchase intention, 
selain ketiga faktor tersebut masih terdapat faktor lain yang dapat 
mempengaruhi purchase intention. Berdasarkan analisis regresi pada bab 
sebelumnya terbukti dari nilai adjusted R square sebesar 32,9 %. Sehingga 
masih ada sebesar 67,1 % variabel lain yang dapat mempengaruhi purchase 
intention di luar variabel pada penelitian ini. 
5.3. Saran-Saran 
Berdasarkan hasil penelitian dan keterbatasan penelitian di atas, maka dapat 
disimpulkan beberapa saran dari penulis sebagai berikut : 
1. Variabel yang paling berpengaruh pada penelitian ini adalah variabel brand 
credibility. Banyak konsumen yang lebih memilih produk yang sudah 
memberikan apa yang telah dijanjikan kepada konsumen. Jika perusahaan 
mengarahkan targetnya pada tipe di atas maka saran penulis perusahaan harus 
selalu berkomitmen untuk selalu memberikan klaim-klaim produknya kepada 
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konsumen. perusahaan juga harus mampu mengubah cara pandang konsumen 
terhadap produk atau merek tersebut agar memiliki arti yang positif agar 
konsumen lebih tertarik dengan merek tersebut. 
2. Penelitian ini hanya meneliti tentang adanya hubungan dari Celebrity 
Endorser, Brand Credibility dan Brand Trust terhadap Purchase Intention, 
sehingga pada penelitian selanjutnya diharapkan dapat menggunakan variabel 
berbeda dan analisis yang berbeda. 
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Lampiran 2 
Kuesioner 
 
KUESIONER PENELITIAN 
PENGARUH CELEBRITY ENDORSER, BRAND CREDIBILTY, DAN 
BRAND TRUST TERHADAP PURCHASE INTENTION 
Saudari-saudari yang Kami hormati,  
Kami mengucapkan terimakasih sebelumnya karena Anda bersedia berpartisipasi 
dalam penelitian dengan judul “Pengaruh Celebrity Endorser, Brand Credibilty, 
Brand Trust Terhadap Purchase Intention Pada Produk Wardah Yang 
Dilakukan Melalui Instagram”. Adapun penelitian ini diadakan untuk 
memenuhi sebagian persyaratan dalam penyelesaian pendidikan pada Program 
Studi Manajemen Bisnis Syariah Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Institut 
Agama Islam Negeri Surakarta. Perlu Kami sampaikan bahwa hasil penelitian ini 
hanya untuk kepentingan akademik, sehingga Kami akan menjamin kerahasiaan 
Anda sebagai kode etik penelitian. 
Bantuan dari Anda untuk mengisi kuesioner ini dengan sejujur-jujurnya, 
secara obyektif, dan apa adanya sangat berarti bagi penelitian ini. Untuk itu Kami 
ucapkan banyak terima kasih.  
Peneliti,  
 
Gustina Kusumaningrum 
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A. IDENTITAS RESPONDEN 
Nama   : 
Apakah melihat iklan Wardah di Instagram ? 
Pendidikan  : 
Usia   :  
18 – 19 Tahun   
20 – 21 Tahun   
22 – 23 Tahun 
24 – 25 Tahun 
Tempat Tinggal : 
         Weru            Bulu             Tawangsari 
           Sukoharjo           Nguter              Bendosari 
           Polokarto           Mojolaban             Grogol 
           Baki            Gatak              Kartasura 
B. PERSYARATAN PENELITIAN 
Saudari-saudari dimohon untuk mengisi pertanyaan berikut dengan memberikan 
tanda checlist ( √ )  dalam kolom yang disediakan dengan keterangan sebagai 
berikut. 
STS  : Sangat Tidak Setuju 
TS  : Tidak Setuju 
N  : Netral 
S  : Setuju 
SS  : Sangat Setuju 
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1. Instrumen Variabel Celebrity Endorser (X1) 
No. Pertanyaan 
1 2 3 4 5 
STS TS N S SS 
1. Ayana sebagai artis yang 
populer sehingga dapat 
menarik perhatian calon 
konsumen. 
     
2. Ayana memiliki kemampuan 
untuk memberikan keyakinan 
bahwa Wardah merupakan 
kosmetik yang halal. 
     
3. Ayana memiliki daya tarik 
secara fisik sehingga dapat 
menarik perhatian calon 
konsumen. 
     
4. Ayana merupakan sosok 
selebritis yang mampu 
dijadikan idola panutan. 
     
 
2. Instrumen Variabel Brand Credibility (X2) 
No. Pertanyaan 
1 2 3 4 5 
STS TS N S SS 
1. Menurut saya brand Wardah 
akan memberikan seperti apa 
yang telah dijanjikan. 
     
2. Menurut saya brand Wardah 
akan memberikan  konsep 
pelayanan yang baik. 
     
3. Menurut saya brand Wardah 
akan memberikan pengalaman 
yang baik ketika saya 
menggunakan kosmetik 
tersebut. 
     
4. Menurut saya brand Wardah 
akan memberikan informasi 
yang apa adanya kepada 
konsumen. 
     
5. Menurut saya brand Wardah 
akan menjadi nama brand 
yang bisa dipercaya. 
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3. Instrumen Variabel Brand Trust (X3) 
No. Pertanyaan 
1 2 3 4 5 
STS TS N S SS 
1. Wardah merupakan merek 
kosmetik yang dapat 
dipercaya. 
     
2. Saya percaya Wardahadalah 
perusahaan yang cukup 
terpercaya. 
     
3. Konsumen percaya terhadap 
kualitas produk Wardah. 
     
 
4. Instrumen Variabel Purchase Intention (Y1) 
No. Pertanyaan 
1 2 3 4 5 
STS TS N S SS 
1. Saya akan membeli produk 
Wardah karena adanya 
kebutuhan terhadap kosmetik 
halal. 
     
2. Saya memiliki niat untuk 
membeli salah satu faktornya  
adalah karena ada referensi 
tentang produk Wardah. 
     
3. Saya yakin membeli produk 
Wardah adalah keputusan 
yang tepat. 
     
4. Saya akan mencari tahu 
tentang pengalaman orang lain 
yang menggunakan produk 
Wardah. 
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Lampiran 3 
Tabulasi Data 
Data Tabulasi Celebrity Endorser (X1) dan Brand Credibility (X2) 
No. X.1.1 X.1.2 X.1.3 X.1.4 X.1 No. X.2.1 X.2.2 X.2.3 X.2.4 X.2.5 X.2 
1 3 3 4 3 13 1 5 4 4 5 4 22 
2 4 4 3 4 15 2 4 5 4 4 4 21 
3 3 3 3 4 13 3 4 3 4 3 4 18 
4 4 3 3 4 14 4 4 3 4 4 4 19 
5 4 3 4 4 15 5 5 4 5 4 5 23 
6 3 3 3 3 12 6 4 3 4 4 3 18 
7 4 4 3 4 15 7 4 4 4 4 4 20 
8 3 4 3 4 14 8 3 3 4 4 4 18 
9 3 4 3 3 13 9 4 5 5 5 4 23 
10 3 4 3 3 13 10 5 5 5 4 4 23 
11 4 4 4 4 16 11 4 4 4 4 4 20 
12 4 4 4 4 16 12 4 4 5 5 4 22 
13 4 4 4 4 16 13 4 4 4 4 4 20 
14 4 4 4 5 17 14 5 5 5 5 5 25 
15 4 4 4 4 16 15 5 4 5 4 4 22 
16 3 4 4 4 15 16 5 5 5 5 4 24 
17 4 4 4 4 16 17 4 4 5 4 5 22 
18 3 3 3 3 12 18 4 4 3 4 3 18 
19 3 3 4 5 15 19 4 4 5 4 5 22 
20 4 4 4 4 16 20 5 4 4 4 4 21 
21 4 4 4 5 17 21 4 4 5 5 4 22 
22 4 4 4 4 16 22 4 4 4 4 4 20 
23 3 3 4 3 13 23 3 4 4 3 3 17 
24 4 4 4 5 17 24 4 4 4 4 4 20 
25 4 4 4 5 17 25 4 4 4 4 4 20 
26 4 4 4 3 15 26 5 4 5 4 5 23 
27 4 5 4 5 18 27 4 4 5 4 5 22 
28 4 4 4 4 16 28 3 3 4 3 3 16 
29 3 4 4 4 15 29 4 4 5 4 4 21 
30 3 3 3 4 13 30 5 5 5 4 5 24 
31 4 4 4 4 16 31 5 5 5 4 4 23 
32 4 4 4 4 16 32 4 5 5 4 4 22 
33 4 4 4 4 16 33 4 5 5 5 4 23 
34 4 5 4 4 17 34 5 5 5 4 4 23 
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35 5 5 5 4 19 35 4 5 5 4 4 22 
36 4 4 4 4 16 36 4 4 5 4 4 21 
37 4 4 4 4 16 37 4 4 5 4 4 21 
38 4 3 4 4 15 38 4 5 4 4 4 21 
39 5 5 4 4 18 39 4 5 5 4 4 22 
40 3 3 3 3 12 40 4 4 4 4 4 20 
41 3 4 4 4 15 41 4 5 4 4 4 21 
42 4 5 5 4 18 42 4 4 4 4 4 20 
43 4 4 4 5 17 43 4 4 5 4 4 21 
44 4 4 4 4 16 44 4 4 5 5 5 23 
45 4 4 5 5 18 45 4 4 4 4 4 20 
46 4 3 5 5 17 46 5 4 4 4 4 21 
47 3 3 4 4 14 47 4 4 4 4 3 19 
48 4 5 5 4 18 48 5 4 5 5 4 23 
49 3 3 4 3 13 49 4 4 4 4 4 20 
50 3 4 4 4 15 50 4 4 4 4 4 20 
51 4 4 4 3 15 51 4 4 5 4 4 21 
52 4 4 4 5 17 52 4 4 4 4 4 20 
53 3 3 4 3 13 53 4 4 4 4 4 20 
54 3 4 4 4 15 54 4 4 4 4 4 20 
55 4 4 4 4 16 55 4 4 4 3 3 18 
56 5 4 4 4 17 56 4 3 4 4 4 19 
57 4 4 4 4 16 57 4 4 5 4 4 21 
58 4 4 5 4 17 58 4 5 5 4 4 22 
59 5 4 4 4 17 59 4 5 4 4 4 21 
60 3 4 3 3 13 60 4 4 4 4 4 20 
61 5 4 4 4 17 61 4 4 4 4 4 20 
62 4 3 4 4 15 62 4 4 4 4 3 19 
63 4 5 4 4 17 63 4 4 4 4 3 19 
64 4 4 4 4 16 64 5 4 5 5 4 23 
65 4 4 3 3 14 65 3 3 4 3 3 16 
66 3 3 4 3 13 66 4 5 4 4 4 21 
67 4 4 4 3 15 67 4 5 5 4 4 22 
68 4 4 5 4 17 68 4 4 4 4 3 19 
69 5 5 4 4 18 69 4 4 4 4 4 20 
70 5 4 4 5 18 70 4 5 5 4 5 23 
71 4 4 4 5 17 71 4 5 5 4 5 23 
72 5 5 4 5 19 72 4 4 5 4 4 21 
73 4 4 4 4 16 73 4 4 4 4 3 19 
74 5 4 4 3 16 74 4 5 4 4 3 20 
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75 4 4 4 4 16 75 3 4 4 3 2 16 
76 4 4 4 4 16 76 5 5 5 5 5 25 
77 4 4 4 4 16 77 4 4 5 4 4 21 
78 4 4 4 4 16 78 5 4 4 4 4 21 
79 3 4 3 3 13 79 4 4 5 5 4 22 
80 4 4 4 4 16 80 4 5 5 4 3 21 
81 3 4 4 4 15 81 4 5 5 4 3 21 
82 4 4 4 4 16 82 4 5 5 4 4 22 
83 4 5 4 4 17 83 4 5 5 4 4 22 
84 4 4 4 3 15 84 5 5 5 4 3 22 
85 3 4 3 4 14 85 5 4 5 5 4 23 
86 4 3 4 4 15 86 4 4 4 4 4 20 
87 4 5 4 4 17 87 3 3 4 4 4 18 
88 4 4 4 4 16 88 5 5 4 4 4 22 
89 3 3 4 3 13 89 4 4 4 4 3 19 
90 4 5 5 4 18 90 5 4 5 5 4 23 
91 3 3 3 3 12 91 4 4 4 4 3 19 
92 4 4 4 4 16 92 3 4 4 3 3 17 
93 3 4 4 3 14 93 4 4 5 4 4 21 
94 3 4 4 4 15 94 3 4 4 4 4 19 
95 4 4 4 4 16 95 4 5 5 5 5 24 
96 4 4 4 4 16 96 3 5 4 4 5 21 
97 4 4 5 4 17 97 4 5 5 5 4 23 
98 4 4 4 4 16 98 4 4 4 4 4 20 
99 3 3 3 3 12 99 3 4 4 3 4 18 
100 4 3 3 3 13 100 3 4 4 4 4 19 
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Data Brand Trust (X3) dan Purchase Intention (Y1) 
No. X.3.1 X.3.2 X.3.3 X.3 No. Y.1.1 Y.1.2 Y.1.3 Y.1.4 Y.1 
1 4 4 4 12 1 4 4 4 3 15 
2 3 4 5 12 2 4 4 4 3 15 
3 4 4 4 12 3 4 4 4 4 16 
4 4 4 4 12 4 4 4 4 4 16 
5 3 4 4 11 5 4 4 4 4 16 
6 3 4 2 9 6 3 3 3 2 11 
7 4 4 4 12 7 3 3 3 4 13 
8 3 4 2 9 8 2 3 2 4 11 
9 3 3 4 10 9 5 4 4 4 17 
10 4 4 5 13 10 5 4 4 4 17 
11 4 4 4 12 11 4 4 4 4 16 
12 3 3 4 10 12 4 3 3 3 13 
13 3 4 5 12 13 5 4 4 4 17 
14 4 4 5 13 14 5 4 5 4 18 
15 4 3 4 11 15 5 5 4 5 19 
16 4 4 5 13 16 4 3 4 4 15 
17 4 4 5 13 17 4 4 4 4 16 
18 3 3 4 10 18 3 3 3 2 11 
19 4 4 5 13 19 4 3 3 4 14 
20 4 4 5 13 20 5 4 4 4 17 
21 4 4 4 12 21 4 4 3 4 15 
22 4 4 4 12 22 4 4 4 4 16 
23 2 5 3 10 23 3 4 3 3 13 
24 4 4 4 12 24 4 4 4 4 16 
25 4 3 4 11 25 4 3 3 3 13 
26 4 4 3 11 26 4 4 4 5 17 
27 4 5 5 14 27 4 5 5 4 18 
28 4 4 5 13 28 4 4 4 3 15 
29 3 3 4 10 29 4 3 3 3 13 
30 3 3 4 10 30 4 3 4 4 15 
31 4 4 4 12 31 4 4 4 4 16 
32 2 3 4 9 32 4 3 3 4 14 
33 5 5 5 15 33 4 4 4 4 16 
34 4 4 5 13 34 4 4 4 5 17 
35 4 4 4 12 35 4 4 4 5 17 
36 2 3 4 9 36 4 3 3 4 14 
37 3 4 3 10 37 4 3 3 4 14 
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38 4 4 3 11 38 4 4 4 4 16 
39 4 4 5 13 39 4 4 4 5 17 
40 2 3 4 9 40 4 3 3 4 14 
41 4 4 4 12 41 4 4 3 4 15 
42 3 4 4 11 42 4 4 4 4 16 
43 4 4 4 12 43 4 4 4 4 16 
44 4 4 5 13 44 4 4 4 4 16 
45 5 4 5 14 45 4 4 4 4 16 
46 4 4 5 13 46 5 4 4 4 17 
47 4 5 4 13 47 4 3 3 4 14 
48 5 5 4 14 48 5 4 4 5 18 
49 4 4 5 13 49 4 4 3 4 15 
50 4 4 4 12 50 4 4 4 4 16 
51 4 5 4 13 51 4 3 3 3 13 
52 4 4 3 11 52 3 3 3 4 13 
53 4 4 5 13 53 4 4 3 4 15 
54 4 4 5 13 54 4 3 3 3 13 
55 4 4 4 12 55 4 4 3 3 14 
56 4 4 4 12 56 3 4 3 4 14 
57 4 4 5 13 57 4 4 4 4 16 
58 3 4 4 11 58 5 4 5 5 19 
59 3 4 5 12 59 4 4 4 4 16 
60 4 4 4 12 60 4 3 4 3 14 
61 4 4 5 13 61 5 4 4 4 17 
62 4 4 5 13 62 4 4 4 4 16 
63 3 3 4 10 63 4 4 4 3 15 
64 4 4 4 12 64 4 4 4 4 16 
65 2 3 4 9 65 4 3 4 3 14 
66 3 4 4 11 66 4 3 3 4 14 
67 2 3 4 9 67 4 4 3 3 14 
68 3 4 5 12 68 4 3 3 3 13 
69 4 4 5 13 69 4 4 4 4 16 
70 4 4 5 13 70 5 4 4 4 17 
71 4 4 5 13 71 5 4 4 4 17 
72 4 3 4 11 72 5 4 4 4 17 
73 4 4 5 13 73 5 4 4 3 16 
74 4 4 5 13 74 5 5 5 4 19 
75 3 4 4 11 75 4 3 4 4 15 
76 4 5 5 14 76 5 4 4 4 17 
77 4 4 4 12 77 3 3 4 3 13 
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78 5 4 5 14 78 4 4 4 4 16 
79 3 4 4 11 79 4 5 4 4 17 
80 3 4 5 12 80 4 4 4 5 17 
81 3 3 3 9 81 5 4 5 4 18 
82 4 4 5 13 82 5 5 5 5 20 
83 2 3 4 9 83 4 4 3 3 14 
84 4 4 5 13 84 4 4 4 4 16 
85 3 4 4 11 85 5 5 5 5 20 
86 4 3 4 11 86 4 4 5 4 17 
87 4 4 4 12 87 4 4 3 4 15 
88 3 3 4 10 88 5 4 5 4 18 
89 3 2 3 8 89 4 3 4 3 14 
90 4 4 5 13 90 4 4 4 4 16 
91 3 3 4 10 91 3 3 3 3 12 
92 3 4 5 12 92 4 3 4 4 15 
93 4 4 5 13 93 4 3 4 3 14 
94 4 3 5 12 94 5 4 5 4 18 
95 4 4 5 13 95 4 4 4 3 15 
96 5 4 5 14 96 5 4 5 4 18 
97 4 4 4 12 97 4 4 4 4 16 
98 4 4 5 13 98 4 4 4 5 17 
99 2 3 2 7 99 3 3 3 3 12 
100 4 3 3 10 100 4 3 3 3 13 
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Lampiran 4 
Analisis Deskriptif 
 
jeniskelamin 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 1 100 100,0 100,0 100,0 
 
 
Usia 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 1 18 18,0 18,0 18,0 
2 34 34,0 34,0 52,0 
3 36 36,0 36,0 88,0 
4 12 12,0 12,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 
alamat 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 1 5 5,0 5,0 5,0 
2 11 11,0 11,0 16,0 
3 5 5,0 5,0 21,0 
4 8 8,0 8,0 29,0 
5 8 8,0 8,0 37,0 
6 3 3,0 3,0 40,0 
7 15 15,0 15,0 55,0 
8 6 6,0 6,0 61,0 
9 5 5,0 5,0 66,0 
10 13 13,0 13,0 79,0 
11 10 10,0 10,0 89,0 
12 11 11,0 11,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
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Lampiran 5 
Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 
Uji Validitas Variabel Celebrity Endorser 
Correlations 
 X11 X12 X13 X14 X1 
X11 Pearson Correlation 1 ,508
**
 ,409
**
 ,406
**
 ,787
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
X12 Pearson Correlation ,508
**
 1 ,378
**
 ,324
**
 ,746
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,001 ,000 
N 100 100 100 100 100 
X13 Pearson Correlation ,409
**
 ,378
**
 1 ,400
**
 ,715
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
X14 Pearson Correlation ,406
**
 ,324
**
 ,400
**
 1 ,724
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,001 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 100 
X1 Pearson Correlation ,787
**
 ,746
**
 ,715
**
 ,724
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Uji Reliabilitas Variabel Celebrity Endorser 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,729 4 
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Uji Validitas Variabel Brand Credibility 
 
Correlations 
 X21 X22 X23 X24 X25 X2 
X21 Pearson Correlation 1 ,311
**
 ,385
**
 ,500
**
 ,298
**
 ,705
**
 
Sig. (2-tailed)  ,002 ,000 ,000 ,003 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
X22 Pearson Correlation ,311
**
 1 ,421
**
 ,291
**
 ,223
*
 ,649
**
 
Sig. (2-tailed) ,002  ,000 ,003 ,026 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
X23 Pearson Correlation ,385
**
 ,421
**
 1 ,456
**
 ,433
**
 ,758
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
X24 Pearson Correlation ,500
**
 ,291
**
 ,456
**
 1 ,407
**
 ,734
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,003 ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
X25 Pearson Correlation ,298
**
 ,223
*
 ,433
**
 ,407
**
 1 ,681
**
 
Sig. (2-tailed) ,003 ,026 ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
X2 Pearson Correlation ,705
**
 ,649
**
 ,758
**
 ,734
**
 ,681
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 100 
 
Uji Reliabilitas Variabel Brand Credibility 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,742 5 
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Uji Validitas Variabel Brand Trust 
Correlations 
 X31 X32 X33 X3 
X31 Pearson Correlation 1 ,486
**
 ,408
**
 ,826
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
X32 Pearson Correlation ,486
**
 1 ,288
**
 ,717
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,004 ,000 
N 100 100 100 100 
X33 Pearson Correlation ,408
**
 ,288
**
 1 ,767
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,004  ,000 
N 100 100 100 100 
X3 Pearson Correlation ,826
**
 ,717
**
 ,767
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Uji Reliabilitas Variabel Brand Trust 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,653 3 
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Uji Validitas Variabel Purchase Intention 
Correlations 
 Y41 Y42 Y43 Y44 Y4 
Y41 Pearson Correlation 1 ,489
**
 ,629
**
 ,377
**
 ,786
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
Y42 Pearson Correlation ,489
**
 1 ,598
**
 ,486
**
 ,804
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
Y43 Pearson Correlation ,629
**
 ,598
**
 1 ,407
**
 ,839
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
Y44 Pearson Correlation ,377
**
 ,486
**
 ,407
**
 1 ,728
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 100 
Y4 Pearson Correlation ,786
**
 ,804
**
 ,839
**
 ,728
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
Uji Reliabilitas Variabel Purchase Intention 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,796 4 
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Lampiran 6 
Hasil Uji Asumsi Klasik 
Hasil Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 Mean ,0000000 
Std. Deviation 1,53581939 
Most Extreme Differences Absolute ,061 
Positive ,061 
Negative -,044 
Test Statistic ,061 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200
c,d
 
  
 
Hasil Uji Multikolineritas 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardize
d 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta 
Toleranc
e VIF 
1 (Constant
) 
1,283 2,029  ,632 ,529   
X1 ,253 ,103 ,224 2,445 ,016 ,804 1,243 
X2 ,316 ,086 ,319 3,665 ,000 ,896 1,116 
X3 ,317 ,114 ,257 2,779 ,007 ,793 1,261 
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Hasil Uji Heteroskedastisitas 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2,396 1,267  1,892 ,062 
X1 -,056 ,065 -,097 -,870 ,387 
X2 ,035 ,054 ,068 ,644 ,521 
X3 -,091 ,071 -,144 -1,278 ,205 
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Lampiran 7 
Hasil Uji Ketetapan Model 
Uji Determinasi (R
2
) 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,591
a
 ,350 ,329 1,560 
a. Predictors: (Constant), X3, X2, X1 
 
Uji F 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 125,475 3 41,825 17,195 ,000
b
 
Residual 233,515 96 2,432   
Total 358,990 99    
 
 
 
Uji T 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1,283 2,029  ,632 ,529 
X1 ,253 ,103 ,224 2,445 ,016 
X2 ,316 ,086 ,319 3,665 ,000 
X3 ,317 ,114 ,257 2,779 ,007 
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Lampiran 8 
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